Comunidades de marca e meios sociais: o caso da rádio no Facebook by Mendes, António Manuel Campos
 
 
Comunidades de marca e 
meios sociais: o caso da 











António  Manuel  Campos Mendes 









Tese de Doutoramento em Ciências Sociais 







Comunidades de marca e 
meios sociais: o caso da 
rádio no Facebook 
 
António  Manuel  Campos Mendes 




Doutora Alice Maria Quelhas Lima Donat Trindade, Professora Associada, membro do 
Conselho Científico e Vice-Presidente do Instituto Superior de Ciências Sociais e Políticas da 
Universidade de Lisboa 
 
Vogais:  
Doutor Nélson Costa Ribeiro, Professor Associado 
Faculdade de Ciências Humanas da Universidade Católica Portuguesa; 
 
Doutora Paula Isabel dos Santos Cordeiro Mendes, Professora Auxiliar 
Instituto Superior de Ciências Sociais e Políticas da Universidade de Lisboa, orientadora; 
 
Doutora Nilza Marília Mouzinho de Sena, Professora Auxiliar 
Instituto Superior de Ciências Sociais e Políticas da Universidade de Lisboa; 
 
Doutora Maria João Fonseca Leitão Cunha, Professora Auxiliar 
Instituto Superior de Ciências Sociais e Políticas da Universidade de Lisboa; 
 
Doutor Sandro Miguel Ferreira Mendonça, Professor Auxiliar 
Escola de Gestão do ISCTE-Instituto Universitário de Lisboa.  
 
Tese de Doutoramento em Ciências Sociais na 
















































Estas	mudanças	 são	 consequências	 da	 convergência	 e	 da	 desregulamentação	 que,	 em	
conjunto,	 proporcionam	 um	 aumento	 da	 pressão	 concorrencial	 entre	 rádios.	 Neste	
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increase	 in	 competitive	 pressure	 between	 radios.	 In	 this	 context,	marketing	 and	 brand	
passed	 to	orient	 the	 radio	programming	 strategies	 (Cordeiro,	2007).	At	 the	 same	 time,	
Web	2.0	has	provided	a	huge	growth	 in	 the	use	of	 social	media,	 particularly	Facebook,	
which	 has	 led	 brands	 in	 general,	 and	 radio	 in	 particular,	 to	 agglomerate	 the	 largest	
possible	number	of	 fans	on	 social	media,	with	 the	goal	of	 creating	brand	communities.	
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particular,	 são	 também	 conceitos	 associados	 ao	 universo	 da	 radiodifusão,	 desde	 que	 a	
programação	das	rádios	passou	a	estar	na	direta	dependência	do	marketing	e	os	meios	sociais	
assumiram	grande	relevância	na	comunicação	(interpessoal	e	social),	como	referem	Cordeiro	










2012),	 numa	 lógica	 de	 ação	 em	 que	 os	 consumidores	 eram	 entendidos	 como	 recetores	












ignorou,	 até	 há	 pouco	 tempo,	 que	 o	 impacto	 das	 mensagens	 veiculadas	 pelos	 media	 é	
negociado	nas	redes	sociais	dos	recetores,	como	já	em	1948	Lazarsfeld	fazia	notar	a	propósito	




Se	 numa	 abordagem	 tradicional	 de	 marketing	 os	 consumidores	 eram	 entendidos	 como	
recetores	passivos	das	mensagens	das	marcas,	hoje	são	entendidos	como	agentes	ativos	que	
apaixonadamente	querem	 falar	 com	marcas	 que	usam	no	dia	 a	 dia,	 contribuir	 para	o	 seu	
desenvolvimento	(Brodie	et	al.,	2011;	Iglesias,	Singh	&	Casabayó,	2011;	Merz,	He		&	Vargo,	
2009;	Shau	et	al.,	2009;	Vargo	&	Lusch,	2004)	e	partilhar	as	suas	experiências	com	as	marcas	
com	 os	 seus	 amigos,	 nos	 sites	 de	 redes	 sociais	 (de	 Valck,	 van	 Bruggen,	 &	 Berend,	 2009;	
Gummerus,	 Liljander,	 Weman	 &	 Pihlström,	 2012;	 Kaplan	 &	 Haenlein,	 2010).	 Assim,	 na	
linguagem	 de	 gestão	 de	 marcas,	 e	 do	 marketing	 em	 geral,	 termos	 como	 cocriação	 ou	





de	 comunicação	 (Carpentier,	 2011;	 Cordeiro,	 2007;	 Moreno,	 2007).	 Nesta	 linha,	 Jenkins	
(2006a,	p.	1)	afirma	que	as	“new	technologies	are	enabling	average	consumers	 to	archive,	








de	 rádio	 podem	 ser	 passivos,	 se	 apenas	 escutarem,	 ou	 ativos	 se	 também	 intervierem,	
personalizarem,	escolherem	(Meneses,	2011)	3.		
Para	 todas	estas	mudanças	 contribui	decisivamente	a	evolução	 tecnológica,	 acompanhada	
pelo	 crescimento	 dos	 meios	 sociais,	 cuja	 popularidade,	 em	 particular	 dos	 sites	 de	 redes	


















de	 Facebook,	 fazendo	 apelo	 aos	 seus	 ouvintes	 nas	 suas	 programações	 para	 que	 as	
acompanhem	 nesta	 plataforma	 (Cordeiro	 et	 al.,	 2014).	 Não	 é	 de	 estranhar,	 por	 isso,	 que	
                                       
3	 Os	 termos	 consumidor,	utilizador	 e	ouvinte	 são	 genericamente	 utilizados	 para	 descrever	 comportamentos	
distintos.	 O	 termo	 ouvinte	 aplica-se	 aos	 indivíduos	 que	 escutam	 rádio	 (numa	 lógica	 passiva),	 a	 designação	
consumidor	refere-se	aos	indivíduos	que,	nos	mercados,	consomem	bens	ou	serviços,	referindo-se,	no	caso,	aos	
consumidores	de	informação	e	entertenimento.	A	expressão	utilizador	é	habitualmente	usada	para	designar	os	












preferida	 no	 site	 de	 Internet	 ou	 interage	 com	 ela	 nas	 plataformas	 de	 redes	 sociais.	 Um	
ouvinte,	ou	e-ouvinte,	que	levou	a	rádio	a	modificar	as	suas	estratégias	de	programação	para	
abraçar	a	transição	para	o	digital,	incluindo	uma	prevalência	do	marketing	nas	estratégias	de	




O	 interesse	 que	 os	 órgãos	 de	 comunicação	 social	 têm	 demonstrado	 pelas	 formas	 de	
comunicação	baseadas	na	Internet	é	um	reflexo	da	convivência	com	“the	rise	of	a	new	form	
of	socialized	communication:	mass	self-communication”,	um	tipo	de	comunicação	que	pode	
atingir	 uma	 audiência	 global,	 através	 da	 Internet,	mas	 que	 também	é	 autodirigida	 e	 auto	
selecionada	 (Castells,	 2007,	 p.	 248)	 e	 redefine	 o	 espaço	 dos	 media	 e	 reajusta	 os	 papeis	







vê	 as	 marcas	 como	 o	 resultado	 de	 um	 conjunto	 de	 atividades	 colaborativas,	 de	 criação	
conjunta	de	valor,	 levadas	a	 cabo	pela	empresa	e	por	 todos	os	seus	públicos	 (Merz	et	al.,	









Um	 outro	 aspeto	 é	 ainda	 relevante	 para	 este	 enquadramento:	 a	 comunidade	 de	 marca.	
Cunhado	por	Muniz	e	O’Guinn	(2001),	o	conceito	de	comunidade	de	marca,	que	tem	as	suas	
raízes	 no	 conceito	 sociológico	 de	 comunidade,	 deu	 origem	 a	 vasta	 investigação	 que	 tem	
seguido	duas	linhas	distintas	(Woisetschläger,	Hartleb	&	Blut,	2008).	Uma	examina	a	natureza	
das	 comunidades	 de	 marca	 (Cova,	 Pace	 &	 Park,	 2007;	 Felix,	 2012;	 Holt,	 2002;	 Muniz	 &	
O’Guinn,	 2001;	Muniz	 &	 Schau,	 2005;	 Ouwersloot	 &	 Odekerken-Schroder,	 2008;	 Schau	&	
Muniz,	2002;	Schau,	Muniz	&	Arnould,	2009)	a	outra	linha	investiga	os	antecedentes	e/ou	as	
consequências	do	envolvimento	dos	consumidores	nestas	comunidades	(Algesheimer	et	al.,	
2005;	 Bagozzi	 &	 Dholakia,	 2006;	 Cherif	 &	Miled,	 2013;	 Ezan	&	 Cova,	 2008;	McAlexander,	
Schouten	&	Koening,	2002).	
Antes	do	conceito	de	comunidade	de	marca	ter	sido	cunhado	por	Muniz	e	O’Guinn	(2001),	
para	 descrever	 comunidades	 especializadas,	 não	 circunscritas	 geograficamente,	 baseadas	




marca	 e	 de	 comunidade	 virtual	 sobrepõe-se,	 mas	 não	 são	 sinónimos	 (Ouwersloot	 &	
Odekerken-Schroder,	2008).		
As	comunidades	de	marca	podem	ser	auxiliadas	por	tecnologias	baseadas	na	Internet	e	na	
comunicação	 mediada	 por	 computador,	 mas	 a	 sua	 natureza	 permite-lhes	 existirem	 e	
manifestarem-se	online	e	offline	e	são	formadas	a	partir	da	admiração	que	os	consumidores	
têm	 por	 uma	 marca.	 As	 comunidades	 virtuais	 possuem	 uma	 natureza	 diferente,	 pois	 as	
pessoas	envolvem-se	nestas	comunidades	pelos	mais	diferentes	motivos	que	podem	ou	não	
implicar	uma	marca.	Troca	de	afetos,	discussões	intelectuais,	transações	comerciais,	partilha	




Neste	 enquadramento,	 os	meios	 sociais	 aparecem	 como	uma	 ferramenta,	 aparentemente	
óbvia,	para	comunidades	de	marca,	nas	quais	consumidores	ativos	se	cruzam	contribuindo	
para	 cocriação	 de	 marcas.	 Apesar	 do	 crescimento	 do	 número	 de	 utilizadores	 dos	 meios	
sociais,	 da	 investigação	 académica	 sobre	 os	 conceitos	 de	 comunidade	 de	 marca	 e	 de	
comunidade	virtual	e	do	aconselhamento	de	académicos	e	profissionais	para	que	as	marcas	
os	 incluam	 nas	 suas	 estratégias,	 poucos	 estudos	 empíricos	 têm	 abordado	 o	 tema	 das	
comunidades	de	marca	nos	meios	sociais	(Laroche	et	al.,	2013).	A	generalidade	dos	estudos	
que	se	debruçam	sobre	a	temática	das	marcas	nos	meios	sociais	são	narrativas	descritivas	das	
características	 destas	 plataformas,	 oferecendo	 aconselhamento,	 em	 alguns	 casos	 (Jahn	 &	
Kunz,	 2012;	 Kaplan	&	Haenlein,	 2010;	 Patterson,	 2012;	Quinton	&	Harridge-March,	 2010),	




uma	 rádio	 interativa,	organizada	como	um	emissor	e	um	recetor	que	 ligaria	os	ouvintes	a	
partir	 das	 suas	 contribuições,	 na	 qual	 estes	 teriam	um	papel	muito	maior	 que	o	 de	mero	
recetor.	Uma	visão	que	se	materializou,	por	exemplo,	ainda	antes	da	era	da	Internet,	através	






Este	 tipo	 de	 contribuição	 tornou,	 desde	 cedo,	 a	 rádio	 num	 meio	 social,	 “permitido	 que	
ouvintes	 com	 interesses	 semelhantes	 partilhem	 o	 mesmo	 espaço	 hertziano,	 gerando	
comunidades	em	torno	de	um	mesmo	tema,	abordando-o,	discutindo-o	e	questionando-o”	
(Bonixe,	 2010,	 p.4).	 A	 rádio	 está	 assim	 em	 “condições	 privilegiadas	 para	 construir	
comunidades	online”,	dado	que	as	suas	características	inatas	se	fundem	perfeitamente	com	
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as	 da	 rede,	 casando	 “perfeitamente	 com	 a	 construção	 de	 redes	 sociais	 permitidas	 pela	
Internet”	(Cardoso,	2009,	p.37).		
Este	 é,	 portanto,	 um	 trabalho	 enquadrado	 por	 uma	 abordagem	 ao	 nível	 da	 comunicação	
estratégica,	 com	 enfoque	 no	 marketing	 e	 no	 seu	 produto	 comunicacional,	 as	 marcas,	
desenvolvendo	 uma	 relação	 entre	 conceitos	 fundados	 numa	 abordagem	 tradicional	 e	 a	
inovação	–	a	par	com	uma	certa	disrupção	–	que	os	meios	sociais	implicam	para	as	marcas	na	




O	 presente	 estudo	 debruça-se	 sobre	 comunidades	 de	 marca	 de	 estações	 de	 rádio	 no	
Facebook.	 A	 originalidade	 da	 abordagem	 à	 temática	 encontra-se	 na	multidisciplinaridade,	
manifesta	 na	 utilização	 e	 cruzamento	 de	 conceitos	 de	 raiz	 sociológica,	 como	 os	 de	
comunidade	e	redes	sociais,	com	outros	oriundos	do	marketing	e	da	comunicação,	como	a	
marca,	 que	 tem	 moldado	 as	 estratégias	 de	 programação	 radiofónica	 (Cordeiro,	 2007).	
Finalmente,	analisa	um	fenómeno	que	associa	estes	conceitos	–	comunidades,	redes	sociais	e	
marcas	–	à	rádio,	estudando-o	no	território	dos	meios	sociais.		
A	 relevância	de	uma	 investigação	sobre	comunidades	de	marcas	de	estações	de	 rádio	nos	
meios	sociais	decorre	de	vários	motivos.	A	ideia	de	que	as	estações	de	rádio	criam	ou	podem	
criar	comunidades	com	os	seus	ouvintes	está	na	génese	do	próprio	meio	(Brecht,	1932).	Aliás,	




atual	 as	 comunidades	 de	 ouvintes	 são	 entendidas	 como	mecanismos	 geradores	 de	 ideias,	
conteúdos	e	conversações	(Martínez	Costa,	Moreno,	&	Amoedo	2012;	Piñeiro-Otero,	2014a).		
Como	consequência	da	 convergência	dos	meios	 (Jenkins,	2006a,	2006b),	da	 sociedade	em	
rede	 (Castells,	 1996),	 da	 radiomorfose	 (Prata,	 2008)	 que	 torna	 a	 rádio	 hipermediática	 (de	
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Quadros	 &	 Lopez,	 2014),	 a	 presença	 das	 estações	 de	 rádio	 nos	 meios	 sociais	 tem	 sido	
apresentada	como	uma	necessidade	(de	Quadros	&	Lopez,	2014).	A	rádio	nos	meios	sociais	é,	
por	 isso,	 um	 fenómeno	 que	 tem	 interessado	 investigadores	 do	 campo	 das	 Ciências	 da	
Comunicação,	nomeadamente	dos	Estudos	de	Rádio,	como	Bonixe	(2010;	2012a),	Cordeiro	
(2007),	Díaz-Campo	e	Segado-Boj	(2013),	Jimenez	(2012),	Moreira	Silva	(2015),	Paulo,	2013),	
Piñeiro-Otero	 (2014a)	ou	Perona	Paez	 (2011),	 campo	no	qual	este	 trabalho	se	 integra.	Em	
alguns	casos,	têm	sido	investigadas	comunidades	de	ouvintes	nos	meios	sociais	(Antón,	2012;	
Bonini,	2012;	de	Quadros	&	Lopez,	2014;	Piñeiro-Otero,	2014b),	posicionando	também	a	rádio	















comunicação	 de	 massas	 a	 monetizam	 e	 a	 transacionam	 para	 assim	 financiarem	 as	 suas	
operações	(Napoli,	2003).		
Tendo	 como	 referência	 a	 discussão	 sobre	 a	 fragmentação	 (Anderson,	 2006;	 Katz,	 1996,	
McQuail,	1997;	Webster,	2005;	Webster	&	Ksiazek,	2012),	e	a	necessidade	de	captar	a	atenção	
das	audiências	para	a	vender	aos	anunciantes,	o	marketing	e	o	branding	assumem	um	papel	




redesenhado,	 em	 que	 o	 excesso	 de	 conteúdos	 tornam	 a	 atenção	 das	 audiências	 moeda	
escassa	e	cada	vez	mais	valiosa	(Goldhaber,	1997;	Davenport	&	Beck,	2013;	Webster,	2010).	
Para	 cativar	 a	 atenção	 das	 audiências,	 atrair	 um	 volume	 de	 consumidores	 suficiente	 para	
vender	publicidade,	de	modo	a	manter	as	empresas	a	funcionar,	“o	branding	de	estações	de	
rádio	assume	particular	relevância,	colocando	as	estações	como	referências	top	of	mind	para	
os	 indivíduos	 que	 procuram	 informação,	 entretenimento	 e	 conteúdo	 na	 web”	 (Cordeiro,	
2011b,	 p.	 120).	 Como	 refere	 Jimenez	 (2012,	 p.3),	 “lo	 cierto	 es	 que	 buena	 parte	 de	 estas	
reflexiones,	 formuladas	 en	 el	 terreno	 del	 marketing	 comercial,	 resultan	 perfectamente	
extrapolables	al	ámbito	de	la	comunicación”.	
A	discussão	da	fragmentação	de	audiências,	a	necessidade	de	captar	audiências	para	vender	
publicidade,	 e	 a	 preponderância	 que	 o	 marketing	 e	 o	 branding	 têm	 nas	 estratégias	 de	
programação	de	estações	de	rádio,	contribuem	para	a	relevância	em	estudar	comunidades	de	
marca	de	estações	de	rádio	nos	meios	sociais.	Neste	contexto,	importa	compreender	o	papel	
que	 as	 marcas	 têm	 na	 relação	 que	 os	 ouvintes	 estabelecem	 com	 as	 rádios	 e	 entre	 si.	 O	
marketing	e	as	marcas	têm	um	papel	determinante	nas	estratégias	de	programação	das	rádios	
(Cordeiro,	 2007,	 Cordeiro,	 2011b).	 A	 existência	 de	 comunidades	 de	marca	 de	 estações	 de	
rádio	nos	meios	sociais	pode	potenciar	este	propósito.		
Os	conteúdos	dos	meios	sempre	serviram	de	moeda	de	troca	social	(Levy	&	Windahl,	1984),	
isto	é,	de	 temas	de	conversa	ou	discussão	entre	amigos	e	 colegas	de	 trabalho.	Webster	e	
Ksiazek	(2012)	referem	que	o	advento	dos	meios	sociais	pode	potenciar	esta	função	social	dos	
meios.	Ao	efetuar	“um	entrosamento	íntimo	com	as	redes	sociais,	permitindo	a	partilha	em	









Canning,	 2005).	 No	 entanto,	 e	 apesar	 do	 crescimento	 exponencial	 que	 as	 plataformas	 de	
meios	 sociais	 têm	 registado	nos	últimos	 anos,	 nomeadamente	o	 Facebook,	 a	 investigação	





















Ao	 mesmo	 tempo	 que	 acontece	 esta	 metamorfose,	 as	 estações	 de	 rádio	 assistem	 ao	
crescimento	 de	 plataformas	 digitais,	 como	 o	 Spotify,	 o	 Pandora	 ou	 a	 Last.fm,	 capazes	 de	










do	modelo	 tradicional	 de	 rádio	 com	esta	 nova	 realidade.	 Lançada	 em	2015,	 e	 inserida	no	
serviço	de	streaming	de	música	Apple	Music,	acessível	através	da	plataforma	iTunes,	a	Beats	
1	oferece	uma	estrutura	de	programação	semelhante	à	de	uma	estação	de	rádio	tradicional,	









































têm-se	 revelado	 aliados	potentes	de	 algumas	estações	de	 rádio,	 não	 só	 como	 ferramenta	
utilizada	para	ampliar	a	forma	como	fazem	chegar	os	seus	conteúdos	aos	seus	ouvintes	–	de	
forma	 descontínua	 e	 assíncrona	 -,	mas	 também	para	 propagar	 a	 sua	marca,	 dando	 corpo	
àquilo	que	é	apelidado	de	eWOM	–	electronic	word	of	mouth	(Cordeiro,	2012).	














marca	 de	 estação	 de	 rádio,	 no	 Facebook,	 e	 os	 níveis	 de	 interação	 dos	
consumidores	com	os	conteúdos	publicados	pela	marca.		
ii. Investigar	 que	 tipo	 de	 conteúdo	 que	 gera	 maior	 índice	 de	 interação	 do	
consumidor.		

















seguidores	 pode	 não	 implicar	 a	 existência	 de	 interação.	O	 indicador	 PTAT,	 fornecido	 pelo	
Facebook	 nas	 páginas	 das	marcas,	 permite	 a	 todo	 o	momento	 acompanhar	 o	 número	 de	
pessoas	 que	 interagem	 com	 conteúdos	 publicados	 pela	 marca	 na	 sua	 página,	 através	 de	
comentários,	 da	 partilha	 desses	 conteúdos	 ou	 simplesmente	 atribuir	 um	gosto.	 Por	 outro	


















interação,	 sempre	 medidos	 em	 percentagens	 de	 PTAT.	 Entendemos	 que	 se	 não	 existir	
interação,	isto	é,	se	os	utilizadores	não	reagirem	aos	conteúdos	publicados	pelas	rádios,	ou	
não	publicarem	eles	próprios	conteúdos	nas	páginas	das	rádios,	não	existem	comunidades.	
De	 acordo	 com	 a	 literatura,	 as	 comunidades	 em	 torno	 das	 rádios	 ou	 nos	 meios	 sociais	
pressupõem	sempre	interação.		
O	 terceiro	 objetivo	 é	 conhecer	 em	 que	 medida	 a	 frequência	 e	 a	 forma	 como	 as	 rádios	
respondem	 às	 publicações	 dos	 seus	 utilizadores	 afeta	 o	 nível	 de	 interação	 destes	 com	 as		
páginas	 de	 Facebook,	 medido	 em	 PTAT.	 Para	 atingir	 este	 objetivo	 serão	 analisadas	 as	
respostas	das	rádios	às	contribuições	dos	ouvintes.			
O	quarto	objetivo	é	explorar	as	práticas	sociais	dos	consumidores	nas	páginas	de	Facebook	
das	 rádios,	 com	 o	 quadro	 de	 referência	 das	 práticas	 sociais	 em	 comunidades	 de	 marca.	
Entendemos	as	marcas,	em	geral,	como	fenómenos	sociais	complexos,	cujo	valor	resulta	do	
seu	significado	social	e	da	forma	como	os	seus	utilizadores	as	utilizam	como	símbolos	nas	suas	
interações	 sociais	 (Elliott	 1994;	 Mühlbacher	 et	 al.,	 2006;	 Solomon	 1983).	 Neste	 sentido,	
adotamos	a	perspetiva	de	 Schau	et	 al.	 (2009).	 Partindo	de	um	ponto	de	 vista	 sociológico,	
Schau	et	al.	(2009)	identifica	comunidades	de	marca	a	partir	das	práticas	sociais	que	lhe	são	




detrás	 de	 páginas	 de	 estações	 de	 rádios	 no	 Facebook,	 com	 elevados	 níveis	 de	 interação,	
existem	práticas	sociais	de	comunidades	de	marca.	Dado	o	elevado	volume	de	literatura	que	
aponta	 os	 sites	 de	 redes	 sociais	 como	plataformas	 para	 a	 construção	 de	 comunidades	 de	
marca	(de	Valck	et	al.,	2009;	Dholakia	et	al.,	2004;	Fournier	&	Avery,	2011;	Fournier	&	Lee,	
2009;	 McAlexander	 et	 al.	 2002),	 que	 as	 rádios	 são	 marcas	 (Mendes,	 2001)	 e	 constroem	
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comunidades	com	os	seus	ouvintes	nos	meios	sociais	(Antón,	2012;	Bonini,	2012;	de	Quadros	





ouvintes	 nas	 páginas	 de	 Facebook	 das	 estações	 de	 rádio,	 procurando	 identificar	 práticas	
sociais	de	comunidades	de	marca,	usando	a	tipologia	de	comunidades	de	marca	de	Muniz	e	
O’Guinn	(2001)	e	de	práticas	sociais	de	comunidades	de	marca	de	Schau	et	al.	(2009).		







2014;	 Díaz-Campo	 &	 Segado-Boj;	 2013;	 Jiménez,	 2012;	 Moreira	 Silva,	 2015;	 Paulo;	 2013;	
Piñeiro-Otero;	2014a,	2014b;	Perona	Paez;	2011)	e	permite	explorar	o	papel	da	interação	dos	
ouvintes	de	rádio	nas	páginas	de	Facebook	das	estações	de	rádio.	Para	atingir	este	objetivo,	








A	 convergência	 dos	 meios	 (Jenkins,	 2006a,	 2006b),	 a	mediamorphosis	 (Fidler,	 1997)	 e	 a	
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sociedade	em	rede	(Castells,	1996),	são	o	pano	de	fundo	da	radiomorfose	(Prata,	2008)	que	
está	 a	 resultar	 numa	 rádio	hipermediática	 (de	Quadros	&	 Lopez,	 2014),	 caracterizada	 por	












economia	 onde	 a	 atenção	 das	 audiências	 é	 escassa	 (Goldhaber,	 1997;	 Davenport	&	 Beck,	
2013;	Webster,	 2010),	o	que	debilita	 a	posição	dos	operadores	de	meios	de	 comunicação	
social,	sempre	dependentes	de	audiências	suficientemente	largas	e	atentas,	para	que	possam	
valer	de	moeda	de	troca	no	mercado	publicitário,	e	assim	financiar	as	suas	operações	(Napoli,	










públicos	 das	 organizações	 nas	 suas	 repetidas	 interações	 (Grönroos	 1978,	 1982,	 2006;	
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al.	 2009;	 Kaplan	 &	 Haenlein,	 2010),	 nomeadamente	 o	 Facebook	 (Jahn	 &	 Kunz,	 2012;	
Gummerus	et	al.,	2012;	Laroche	et	al.,	2013),	se	afiguram	como	um	meio	para	envolver	os	












A	 questão	 de	 investigação	 resulta	 da	 convergência	 de	 temas	 e	 soluções	 encontrada	 na	
literatura.	Em	 resumo,	de	um	 lado,	a	evolução	 tecnológica	permitiu	o	 surgimento	de	uma	
sociedade	em	rede,	em	que	os	diferentes	agentes	sociais	estão	agora	em	pé	de	 igualdade,	
dentro	de	uma	rede	horizontal.	Nesta	rede,	todos	podem	participar	com	todos	e	os	meios	








Esta	 é	 uma	 questão	 composta	 e	 implica	 a	 utilização	 de	 uma	 combinação	 de	métodos	 de	
investigação	de	carácter	quantitativo	e	qualitativo,	de	forma	sequencial,	na	medida	em	que,	





seu	 conjunto,	 uma	 natureza	mista	 o	 que,	 de	 acordo	 com	 o	 que	 pressupõe	 a	 questão	 de	













Facebook,	 medida	 em	 número	 de	 publicações,	 implica	 um	 maior	 envolvimento	 dos	
consumidores	medido	em	percentagem	de	PTAT?	
SQI3	–	Qual	o	tipo	de	conteúdo	que	gera	maior	índice	de	interação	do	consumidor?		

















tem	 um	 carácter	 introdutório.	 Nela	 foi	 apresentado	 o	 contexto	 geral	 no	 qual	 se	 insere	 a	
temática	abordada,	bem	assim	como,	a	relevância	do	tema,	a	motivação	para	o	estudo	do	





A	 segunda	 componente	 é	 a	 revisão	 crítica	 da	 literatura,	 necessariamente	 vasta,	 dado	 os	
conceitos	 implicados	pela	questão	de	 investigação.	O	capítulo	arranca	 com	uma	discussão	
sobre	o	papel	que	o	marketing	e	o	branding	 têm	hoje	no	meio	 rádio,	nomeadamente,	na	
construção	 e	 orientação	 de	 estratégias	 de	 programação.	 A	 convergência	 tecnológica	 e	 a	






comunidade	 de	 marca	 virtual,	 essenciais	 para	 a	 delimitação	 do	 campo	 de	 estudo	 e	
compreensão	do	fenómeno.	Na	medida	em	que	na	componente	empírica	nos	debruçamos	
sobre	 práticas	 sociais,	 este	 conceito	 é	 também	discutido.	 A	 revisão	 de	 literatura	 percorre	
ainda	 os	 conceitos	 de	Web	 2.0,	 conteúdos	 gerados	 pelos	 utilizadores	 e	 meios	 sociais.	 O	




além	 da	 apresentação	 do	 processo	 de	 investigação,	 que	 em	 traços	 gerais	 permite	
compreender	 o	 caminho	 efetuado	 ao	 longo	 da	 investigação,	 são	 expostas	 as	 opções	
metodológicas	adotadas	nas	diferentes	fases	dos	dois	estudos	realizados.	É	neste	capítulo	que	






obtidos	 nos	 dois	 estudos	 realizados.	 O	 Estudo	 I,	 Publicações,	 fãs	 e	 interação,	 permitiu	
responder	 às	 primeiras	 quatro	 subquestões	 de	 investigação,	 SQI1	 a	 SQI4,	 e	 encontrar	 um	
grupo	mais	 pequeno	 de	 quatro	 páginas	 de	 Facebook	 de	 estações	 rádios,	 aquelas	 em	 que	
encontrámos	 valores	 de	 interação	 mais	 elevados,	 que	 foram	 usadas	 no	 Estudo	 II,	
Comunidades	de	marca	e	outros	usos.	Excluímos	do	segundo	estudo	as	páginas	de	Facebook	
das	rádios	com	valores	de	interação	reduzidos	ou	inexistentes,	por	considerarmos	que,	ao	não	






Facebook	 de	 rádios.	 Desta	 forma,	 pudemos	 ilustrar	 as	 características	 e	 práticas	 que	
esperávamos	encontrar	no	Facebook.		
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Finalmente,	 numa	 última	 componente	 do	 trabalho,	 são	 apresentadas	 as	 conclusões	 da	



























O	 marketing	 e	 o	 branding	 têm	 hoje	 um	 papel	 determinante	 no	 meio	 rádio,	 orientando	
estratégias	 de	 programação,	 subordinando	 processos	 criativos	 e	 personalidades	 aos	
resultados	de	estudos	de	 audiência	 e	de	mercado	 (Buchman,	 2003;	Cordeiro,	 2003;	 2007;	







fenómenos	 interligados	 (McDowell,	2006).	Por	um	 lado,	A	desregulamentação	no	setor	da	
comunicação	 social,	 na	 Europa	 e	 Estados	 Unidos,	 tem	 permitido	 um	 maior	 grau	 de	
concentração	 de	 capital,	 que	 é	 acompanhado	 por	 uma	 crescente	 racionalização	 das	
estratégias	 de	 programação	 das	 rádios.	 Por	 outro	 lado,	 os	 desenvolvimentos	 tecnológicos	









Neste	 cenário	 hiperconcorrencial,	 a	 formatação	 e	 programação	 das	 rádios	 submete-se	 às	
estratégias	 de	 marketing	 e	 às	 suas	 tácitas	 promocionais	 (Cordeiro,	 2007).	 Integrado	 nas	
estratégias	de	marketing,	o	desenvolvimento	das	marcas	de	estações	de	rádio	afigura-se	como	








grande	que	alguns	autores	 (Ala-Fossi,	 2004;	Bermejo,	2009;	Glasser,	 1984;	Meehan,	1984;	
Napoli	2003;	2011a;	Smythe	1977,	1981;	Webster,	2008a)	afirmam	que	o	negócio	das	rádios	

















menos	 nas	 rádios	 musicais	 comerciais	 que	 procuram	 atingir	 volumes	 de	 audiência	
comercialmente	significativos.		
Os	apresentadores	de	programas	de	rádio	de	hoje	pouco	ou	nada	têm	a	ver	com	a	música	que	
toca	 nos	 espaços	 de	 emissão	 que	 apresentam	 (Ala-Fossi,	 2004).	 Para	 além	 da	 seleção,	 os	
programadores	centralizam	em	si	toda	a	arquitetura	e	rotação	de	música	que	é	tocada.	São	
eles	que	decidem	o	número	de	categorias	de	música	pelos	quais	as	canções	são	distribuídas	e	
quantas	 passagens	 diárias	 tem	 cada	 uma	 destas	 categorias.	 Sempre	 com	 o	 auxilio	 dos	
consultores	e	o	apoio	dos	estudos	de	mercado	(Ahlkvist	&	Faulkner,	2002).	A	música	não	é	
escolhida	pelas	suas	características	artísticas.	Antes,	é	entendida	como	um	produto	que	deve	





(Ala-Fossi,	 2004).	 Tal	 como	 os	 clientes	 McDonalds	 podem	 esperar	 hamburgers	 com	 os	
mesmos	sabores,	em	qualquer	um	dos	restaurantes	da	cadeira	que	visitem,	Ala-Fossi	(2004)	




Não	 são	 apenas	 as	 rádios	musicais	 que	estão	 sujeitas	 a	 estas	 regras.	As	 rádios	de	palavra	
também	são	programadas	com	o	auxilio	de	consultores	e	o	recurso	a	estudos	de	mercado	
                                       










semelhante	de	 redução	do	 risco	de	desagradar	 às	 audiências.	Geller	 (2007),	 por	 exemplo,	
fornece	um	conjunto	de	orientações	no	 sentido	de	prender	a	atenção	da	audiência.	Entre	
essas	regras,	Geller	(2007,	p.	43)	inclui	a	fórmula	“content	plus	formatics	equals	ratings”.	Os	











tecnologia	necessária	para	 a	 existência	de	um	meio	de	 comunicação	 capaz	de	 levar	 longe	
conteúdos	sonoros	estava	disponível	desde	o	inicio	do	século	passado.	Faltava	encontrar	uma	
fórmula	que	lhe	garantisse	o	sucesso,	o	que	veio	a	acontecer	nas	décadas	de	1920	e	1930.	










Esta	 possibilidade	 tecnológica	 de	 poder	 comunicar	 para	 milhares	 de	 pessoas	 ao	 mesmo	
tempo,	alugando	espaço	aos	proprietários	do	meio,	despertou	imediatamente	o	interesse	de	






Para	 que	 este	 modelo	 de	 negócio	 funcionasse,	 ou	 seja,	 para	 que	 existissem	 clientes	














governos	 interferia	 de	 forma	direta	 no	 controlo	 e	 programação	 das	 rádios	 (Ribeiro,	 2007,	
2010).	Quer	em	regimes	democráticos,	como	o	inglês,	quer	em	regimes	ditatoriais,	como	na	











apesar	da	 resistência	 inicial	 ao	 gosto	popular,	 a	programação	da	 rádio	 alemã,	 assente	em	
música	popular	e	comédia,	intercaladas	com	mensagens	de	carácter	ideológico,	acabou	por	
desempenhar	um	papel	determinante	na	divulgação	da	propaganda	nazi.	
Em	 Portugal,	 na	 década	 de	 1930,	 o	 Estado	 Novo	 cria	 a	 Emissora	 Nacional	 que	 devia	






A	 inglesa	 BBC	 acabaria	 por	 ser	 uma	 das	 últimas	 grandes	 estações	 de	 rádio	 a	 adotar	 uma	
programação	popular	para	atrair	audiências	 (Ribeiro,	2010).	Como	refere	Ribeiro	 (2010),	a	
BBC	demorou	a	investir	no	entretenimento,	embora	enfrentasse	uma	forte	concorrência	de	
estações	 vindas	 de	 fora	 do	Reino	Unido,	 programadas	 ao	 estilo	 americano,	 como	 a	 Radio	






atenção	 das	 audiências,	 cada	 rádio	 oferecia	 uma	 variedade	 de	 programas	 destinados	 a	











específicos,	 transformando-se	em	 rádios	 formatadas	ou	especializadas	 (Fong-Torres,	2001;	
Norber,	 1996).	 Desta	 forma,	 uma	 estação	 de	 rádio	 não	 pretende	 mais	 cativar	 públicos	

































americanas.	 Meios	 de	 comunicação	 de	 massas	 e	 mercados	 de	 grande	 consumo	 estão	
interligados.	 Os	 primeiros	 necessitam	 do	 investimento	 publicitário	 dos	 segundos	 para	
manterem	 as	 suas	 operações.	 Os	 segundos	 necessitam	 das	 volumosas	 audiências	 dos	
primeiros	para	massificar	as	suas	vendas.		
A	 General	 Electric	 é	 apontada	 como	 a	 pioneira	 na	 introdução	 do	 conceito	 porque	
implementou,	no	inicio	da	década	de	1950,	um	plano	de	reorganização	da	empresa	em	que	
integrava	 sob	 a	 função	marketing	 todo	 o	 processo	 de	 desenvolvimento	 e	 distribuição	 de	
produtos	que	satisfizessem	as	necessidades	dos	consumidores	 (Barksdale	e	Darden,	1971).	
Outras	empresas	de	bens	de	grande	consumo	–	Procter	e	Gamble,	Colgate-Palmolive,	Gillette,	





















o	 adotaram,	 de	 estarem	 atentos	 aos	 gostos	 e	 preferências	 do	 seu	 público	 alvo	 e	 de	 as	





selecionar	 o	 conjunto	 de	 músicas	 que	 tocam	 (Cordeiro,	 2007).	 É	 uma	 característica	 das	
práticas	de	marketing	o	recurso	constante	a	estudos	de	mercado	para	fazer	a	avaliação	e	o	
desenvolvimento	de	produtos	(Kotler	e	Keller,	2014).	Na	altura,	os	programadores	das	rádios	
Top	 40	 recorriam	 às	 listas	 de	 músicas	 mais	 tocadas	 nas	 jukeboxes	 como	 barómetro	 das	
preferências	do	público	(Chapman,	1992).	Em	1939,	era	um	poderoso	instrumento	para	medir	
as	preferências	do	público,	na	medida	em	que	existiam	mais	de	350.000	jukeboxes	espalhadas	
por	 bares,	 cafetarias	 e	 restaurantes	 nos	 Estados	 Unidos	 (Lazarsfeld	 &	 Stanton,	 1949).	




A	 utilização	 do	 formato	 Top	 40	 na	 programação	 da	 rádio	 é	 também	 revolucionária	 pela	
introdução	 do	 conceito	 continuum	 de	 programação	 (Chapman,	 1992).	 As	 estações	
generalistas	 baseiam	 a	 sua	 programação	 numa	 grelha,	 em	 que	 os	 programas	 têm	 nomes	








criando	um	todo	uno	e	 coeso.	A	designação	 resulta,	por	 isso,	da	descrição	daquilo	que	 se	
pretendia	para	estes	animadores,	um	estilo	de	locução	que	potenciasse	o	fluxo	e	o	ritmo	de	




recorrer	 aos	 jingles	 como	 elementos	 sonoros,	 com	 o	 propósito	 de	 identificar	 a	 estação	 e	
reforçar	o	sentido	de	continuidade	de	emissão	(Chapman,	1992).			
Também	os	noticiários	nas	rádios	Top	40	contrastavam	com	os	das	rádios	generalistas.	Ao	
contrário	do	 formalismo	de	apresentação	de	noticias	na	 rádio,	 característico	da	época,	 os	
jornalistas	das	estações	Top	40	adotaram	uma	linguagem	e	um	tom	teatrais,	reforçados	pela	
utilização	de	efeitos	 sonoros,	que	concediam	espetacularidade	aos	noticiários	 (Hall	&	Hall,	
1978).	 Geralmente	 com	 um	 minuto	 de	 duração,	 os	 noticiários	 privilegiavam	 noticias	 de	
carácter	sensacional,	de	modo	a	não	perder	ouvintes	(Norberg,	1996).	
















não	 era	 difundida	 pela	 BBC	 (Chapman,	 1992;	 Flemming,	 2002).	 Também	 o	 estilo	 de	
















com	 o	 facto	 de	 operarem	 em	 águas	 internacionais,	 o	 que	 limitava	 os	 poderes	 os	 países	
afetados.	 A	 solução	 encontrada,	 prevista	 no	 acordo	 assinado	 no	 Conselho	 da	 Europa,	 foi	
sancionar	 judicialmente	os	 que	 financiassem	as	 rádios	 pirata	 comprando-lhes	 publicidade,	











radiofónico	português	 foi	dominado	por	 três	 grandes	estações	–	Emissora	Nacional,	Rádio	
Clube	 Português	 e	 Rádio	 Renascença	 –	 e	 um	 conjunto	 de	 pequenas	 rádios,	 a	 quem	Artur	




restantes	 emissoras	 ficavam	 sobre	 a	 dependência	 do	 Estado,	 agrupadas	 na	 que	 viria	mais	









ganhar	 o	 Prémio	Gazeta	 do	 Clube	 de	 Jornalistas	 de	 Rádio,	 pela	 cobertura	 do	 incêndio	 do	
Chiado,	em	Agosto	de	1988	(Reis,	2014).	Muito	antes	de	se	falar	em	marketing	ou	em	branding	





















da	 satisfação	das	 suas	necessidades.	Os	primeiros	 trabalhos	de	 investigação	em	torno	dos	







de	 conhecimentos,	 o	 reforço	 da	 experiência	 estética	 ou	 emotiva,	 o	 incremento	 da	
credibilidade	e	da	posição	social,	o	reforço	dos	contactos	interpessoais	ou	abrandamentos	das	



















p.4).	 Herzog,	 e	 outros	 investigadores	 como	 Lazarsfeld	 e	 Stanton	 (1942,	 1944,	 1949),	 ou	
Berelson	 (1949),	 desenvolveram	 uma	 linha	 de	 investigação	 que,	 de	 início,	 era	
fundamentalmente	 descritiva	 e	 experimental.	 Entre	 as	 suas	 preocupações	 estavam	 temas	




O	 foco	nos	motivos	 e	padrões	de	 seleção	 acabariam	por	 se	 tornar	nas	bases	da	moderna	
definição	de	usos	e	gratificações.	Nas	décadas	de	1950	e	1960,	a	teoria	dos	usos	e	gratificações	
continuou	 a	 desenvolver-se,	 colocando	 ênfase	 nas	 variáveis	 sociais	 e	 psicológicas	
antecedentes	 dos	 diferentes	 padrões	 de	 consumo	 de	 media	 e	 das	 correspondentes	
























seu	público	alvo.	A	 lógica	económica	do	 funcionamento	do	sistema	 implica	que	uma	rádio	
alcança	maiores	receitas	financeiras	quanto	maior	e	mais	qualificada	for	a	sua	audiência.		
Esta	 dependência	 das	 audiências	 gerou	 a	 necessidade	 de	 métodos	 de	 quantificação	 de	
ouvintes	de	cada	rádio	(Napoli,	2011b).	Todo	o	sistema	depende	da	existência	de	audiências	
em	grande	volume,	da	sua	quantificação	e	da	transação	da	atenção	que	dão	aos	meios.	Por	
este	motivo,	 as	 empresas	 de	medição	 de	 audiências	 desempenham	um	papel	 importante	
neste	sistema.		
A	 história	 da	medição	 de	 audiências	 começa	 com	 a	 rádio	 (Webster,	 2008a).	 Poucos	 anos	
depois	de	se	ter	começado	a	tornar	popular,	a	rádio	passou	a	necessitar	de	ferramentas	que	
quantificassem	as	audiências	que	atingia.	Só	assim	conseguia	disputar	receitas	publicitárias	















da	 eficácia	 das	 campanhas	 publicitárias	 (Bermejo,	 2009).	 A	 introdução	 de	métricas,	 como	
Custo	por	Mil	(CPM)	–	o	custo	para	expor	uma	mensagem	a	mil	pessoas	da	audiência	–,	ainda	
hoje	 é	 um	 padrão	 de	 mercado,	 o	 custo	 por	 ponto	 percentual	 de	 audiência	 (GRP)	 ou	 a	
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Não	 é	 nosso	 objetivo	 entrar	 no	 detalhe	 dos	 diferentes	 das	metodologias	 dos	 estudos	 de	













Lançado	 por	 Arthur	 C.	 Nielsen,	 que	 dá	 nome	 a	 uma	 das	 maiores	 empresas	 mundiais	 da	
indústria	de	medição	de	 audiências	de	meios	 e	 consumo	de	bens	e	 serviços,	 o	 audímetro	



















Bareme	Radio	 é	 o	 estudo	 padrão	 de	 audiências	 de	 rádio	 em	Portugal,	 recorrendo	 a	 6006	
entrevistas	por	vaga	móvel	de	4	meses.	A	amostra	retrata	a	população	portuguesa	maior	de	
15	anos,	residente	no	território	do	continente.		
A	 recolha	 de	 dados	 do	 Bareme	 Rádio	 continua	 a	 ser	 telefónica,	 sendo	 os	 entrevistados	




















interessam	 ouvintes	 que	 não	 sabem	 o	 que	 ouvem.	 Só	 assim	 é	 possível	 transacionar	 as	
audiências.	
A	medição	 de	 audiências	 tornou-se	 num	 grande	 negócio	 dentro	 do	 sistema	 de	meios	 de	
comunicação	social.	Algumas	das	empresas	que	executam	este	tipo	de	atividade	detêm	uma	
posição	monopolista	da	quantificação	das	audiências	de	meios.	No	final	da	última	década	do	




Em	 Portugal,	 a	 quantificação	 das	 audiências	 de	 rádio	 é,	 há	muito,	 um	 negócio	 em	 que	 a	
Marktest	 tem	uma	posição	dominante	ou	mesmo	exclusiva.	Embora,	pontualmente	e	 sem	






Embora	 tenha	 tido	 sido	 a	 empresa	 que	 fornecia	 os	 dados	 de	 audiência	 de	 televisão,	 nos	






representantes	 dos	 anunciantes,	 das	 agências	 de	meios	 e	 dos	 próprios	meios,	 ou	 seja,	 os	
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de	 audiência,	 a	 RTP	 criticou	 o	 painel	 amostral	 que	 não	 considerava	 representativo	 da	
população	(“RTP	propõe	medidas	para	corrigir	medição	de	audiências	da	GfK”,	2012)		




que	 hoje	 é	 permitido	 por	 todas	 as	 operadoras	 de	 televisão	 por	 cabo	 (“Audiências	 TV	 vão	
passar	 a	 incluir	 consumo	 em	 diferido”,	 2016).	 A	 polémica	 ficou	 para	 trás,	 mas	 a	 acesa	
discussão	entre	meios	e	fornecedores	de	estudos	de	audiência	revela	a	importância	que	os	




um	 lado,	 pelos	 formatos	 publicitários	 que	 permite.	 Se	 inicialmente	 a	 publicidade	 na	 rede	























tenha	 a	 virtude	 de	 tornar	 manifestas	 as	 audiências	 às	 instituições	 que	 procuram	
desesperadamente	a	sua	atenção	(Napoli,	2011b;	Webster,	2008a).		
De	 acordo	 com	Napoli	 (2011b),	 este	 reducionismo	 reflete	 os	 imperativos	 económicos	 das	
indústrias	de	media	de	âmbito	comercial	e,	em	particular,	as	necessidades	dos	anunciantes	
que	medem	o	 sucesso	das	 suas	 campanhas	 com	base	em	critérios	quantitativos,	 que	 lhes	





produção	 de	 audiências	 é	 o	 objetivo	 fundamental	 dos	 meios	 de	 comunicação	 de	 âmbito	
comercial.	 Segundo	Meehan	 (1984),	 este	objetivo	 fundamental	 conduz	a	que	os	meios	de	








Curran	 (1981)	 e	 McQuail	 (1997)	 fizeram	 observações	 semelhantes	 à	 quantificação	 de	












base	 digital,	 que	 ocorre	 nas	 últimas	 décadas,	 e	 que	 redefine	 lógicas	 de	 funcionamento	 e	
espaços,	que	discutiremos	adiante	
Ao	considerar	as	audiências	como	mercadoria,	Smythe	(1977)	defendia	que	o	ato	de	consumir	
media	 representa	uma	 forma	não	 remunerada	de	 trabalho	para	os	anunciantes.	No	artigo	
Communications:	Blindspot	of	Western	Marxism	(Smythe,	1977),	defendia	que	as	audiências,	
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produzidas	 pelos	 meios	 e	 vendidas	 como	 mercadoria	 aos	 anunciantes,	 trabalhavam	 na	
medida	em	que	aprendiam	a	comprar	as	marcas	anunciadas.	A	proposta	original	de	Smythe	
(1977)	era	um	ataque	à	corrente	crítica	marxista	às	indústrias	culturais,	que	considerava	não	
estar	 a	 analisar	 o	 fenómeno	 numa	 perspetiva	 abrangente,	 focando-se	 em	 demasia	 na	
produção	de	conteúdo	(Bermejo,	2009;	Napoli,	2008).	Smythe	(1977;	1981)	defendia	que	as	
analises	 marxistas	 negligenciavam	 os	 significados	 político	 e	 económico	 dos	 sistemas	 de	
comunicações	de	massas.		





sustenta	 que	 “after	 working	 for	 the	 media-capitalists,	 also	 proceeds	 to	 secure	 consumer	










como	afirma	Cordeiro	 (2007,	p.	291),	 “a	 compreensão	do	papel	dos	media	no	 capitalismo	
moderno	enquadra-se	numa	perspetiva	crítica,	materialista,	que	encara	a	comunicação	como	
um	processo	de	produção	industrial	de	mercadorias	culturais”.	Ao	abordar	a	questão	desta	
forma,	 entendemos	 que	 se	 torna	 mais	 claro	 a	 importância	 do	 marketing	 nas	 indústrias	




















marcas	 chegou	 tarde,	mas,	 como	 se	 pode	 concluir	 pela	 distância	 temporal	 entre	 as	 duas	
citações,	espalhou-se	depressa.	
A	 desregulamentação	 que	 ocorreu	 a	 partir	 da	 década	 de	 1990,	 na	 Europa	 e	 nos	 Estados	































formato	 de	 hit	 radio	 (CHR)	 ou	 top	 40.	 Em	 1991,	 a	 NRJ	 inicia	 o	 seu	 processo	 de	
internacionalização.	 Hoje	 a	 NRJ	 tem	 estações	 de	 FM	 na	 França,	 Bélgica,	 Suíça,	 Áustria,	
Alemanha,	Dinamarca,	Finlândia,	Suécia,	Noruega,	Líbano,	Canadá	e	Rússia.	Os	gestores	da	
NRJ	atribuem	o	seu	sucesso	de	audiências	e	financeiro	à	forma	rigorosa	como	segmentam	o	
mercado,	 como	 desenvolvem	 a	 programação	musical	 da	 estação	 para	 ir	 ao	 encontro	 das	
necessidades	do	seu	público-alvo	e	como	gerem	a	promoção	da	marca	(Mazolli,	2003).			
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comunidade	 como	 elemento	 determinante	 para	 a	 sua	 atividade	 (Santos,	 2005).	 O	 grupo	
cresceu	em	torno	de	uma	das	rádios	históricas	portuguesas,	a	Rádio	Renascença,	que	cresceu	
em	audiências	e	se	tornou	influente	na	sociedade	portuguesa	(Ribeiro,	2002).	Criada	em	1937,	
por	 Monsenhor	 Lopes	 da	 Cruz,	 a	 Renascença	 foi	 durante	 muitos	 anos	 a	 única	 marca	 da	
empresa.	Só	em	1987	o	Estado	Português	atribuiu	uma	segunda	rede	de	frequências	nacional	
à	Rádio	Renascença,	que	permitiu	o	lançamento	da	RFM.		







para	Mega	 Hits,	 está	 também	 em	 Sintra,	 Braga	 e	 Aveiro.	 Uma	 expansão	 só	 possível	 pela	
compra	de	alvarás	de	radiodifusão.	
Do	 grupo	 Renascença	 faz	 ainda	 parte	 uma	 quarta	marca.	 A	 Rádio	 Sim,	 lançada	 em	 2008,	
resulta	da	agregação	das	rádios	regionais	que	o	grupo	possuía	em	Braga,	Elvas,	Évora,	Leiria,	
Lisboa,	Setúbal,	Porto	e	Viseu.	A	Renascença	possuía	estúdios	em	cada	uma	destas	cidades,	




em	 Viseu,	 nuns	 casos	 para	 alargamento	 da	 área	 de	 cobertura,	 noutros	 para	 substituir	
emissores	de	Onda	Média	que	o	grupo	desativou.				
O	 grupo	 RTP	 congrega	 as	 rádios	 e	 os	 canais	 de	 televisão	 de	 serviço	 público	 do	 Estado	
Português.	Nasce	depois	da	Revolução	de	1974,	quando	foram	nacionalizadas	todas	as	rádios	
portuguesas,	à	exceção	da	Renascença	e	de	mais	duas	pequenas	emissoras	(Santos,	2005).	












(2004)	 refere	 que	 há	 pequenos	 grupos	 de	 rádios	 locais	 que	 fazem	 associações	 para	
partilharem	recursos,	por	exemplo,	redações	ou	programas,	o	que	permite	viabilizar	projetos	



















Unidos.	 Ainda	 que	 desde	 sempre	 a	 lógica	 de	 mercado	 tenha	 imperado	 na	 rádio	 norte-
americana	 (Ribeiro,	 2010),	 o	 Telecommunications	 Act,	 de	 1996,	 potencia	 o	 liberalismo	









Act,	 a	 maioria	 das	 rádios	 norte-americanas	 passaram	 a	 pertencer	 a	 quatro	 grupos	
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empresariais.	 A	 Infinity/Viacom,	 a	 Cumulus	 e	 a	 Citadel	 possuem,	 cada	 uma,	mais	 de	 100	
estações	de	rádio,	um	número	pequeno	quando	comparado	com	as	1,225	do	gigante	Clear	
Channel	Communications	(Petti,	2006;	Rossmann,	2004).		
A	 concentração	 de	 capital	 trouxe	 profundas	 alterações	 aos	 processos	 de	 produção	
radiofónica.	À	medida	que	rádios	 locais	passaram	a	ser	propriedade	de	grupos	maiores,	as	
economias	 de	 escala	 passaram	 a	 ditar	 as	 regras	 de	 funcionamento	 e	 organização	 dos	
processos	 de	 produção.	 Uma	 das	 consequências	 foi	 o	 agrupamento	 de	 equipas	 que	
trabalhavam	em	 locais	diferentes	e	uma	redução	do	número	de	 funcionários.	As	emissões	
locais	 foram,	 em	muitos	 casos,	 substituídas	 por	 gravações	 à	 distância.	 Graças	 a	 sistemas	






muito	 comum	 no	 mercado	 norte-americano,	 permitindo	 que	 animador	 grave	 os	 seus	











timing	 of	 programming	 and	 commercial	 material,	 and	methods	 for	 listener	 feedback	 and	
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quality	control”	 (Greve,	1996,	p.	39).	Ao	nível	da	 indústria,	é	comum	classificar	as	 rádios	a	
partir	 do	 conteúdo	 que	 programam,	 sendo	 possível	 distinguir	 uma	 estação	 que	 aplica	 o	
formato	Contemporary	Hits	Radio	(CHR)	de	uma	que	recorre	ao	Adult	Contemporary	(AC)	a	
partir	da	música	que	tocam	(Ahlkvist	&	Faulkner,	2002).		
Para	 além	 das	 diferenças	 em	 termos	 do	 conteúdo	 programado,	 os	 formatos	 também	 se	
distinguem	pela	 capacidade	de	atrair	 audiências,	quer	em	volume,	quer	em	 tipo	 (Ahlkvist;	















generalista	 quando	 apresenta	 “um	 modelo	 de	 programação	 diversificado,	 incluindo	 uma	
componente	informativa,	e	dirigido	à	globalidade	do	publico”	e	temática	quando	exibe	“um	
modelo	de	programação	predominantemente	centrado	em	matérias	ou	géneros	radiofónicos	















































































Este	 enquadramento	 legal	 não	 encontra	 um	 reflexo	 fiel	 nas	 programações	 das	 rádios	
portuguesas	de	maior	audiência,	que,	em	grande	medida,	programam	com	uma	orientação	
de	 marketing,	 realizando	 estudos	 de	 mercado	 para	 atingir	 segmentos	 de	 audiência	





O	 foco	 da	 programação	 da	 RFM	 na	música	 não	 é	 caso	 único.	 Em	 Portugal,	 os	 conteúdos	
musicais	dominam	a	radiodifusão,	em	detrimento	da	palavra	ou	da	informação,	mesmo	ao	
nível	 das	 rádios	 locais	 (Paulo,	 2013).	 Os	 custos	 de	 produção	 envolvidos	 nos	 formatos	 de	


























R.	Comercial	 31,2	 25	–	44	anos	 Musical	
RFM	 30,0	 25	–	44	anos	 Musical	
R.	Renascença	 15,9	 Maiores	de	45	anos	 Palavra/Música	
Antena	1	 11,2	 Maiores	de	45	anos	 Palavra/Música	
M80	 10,7	 25	–	54	anos	 Musical	
Cidade	 10,1	 Menores	de	34	anos	 Musical	
TSF	 10,1	 35	–	54	anos	 Notícias	
Mega	Hits	 7,5	 Menores	de	34	anos	 Musical	
Antena	3	 5,1	 25	–	44	anos	 Musical	





em	 todo	 o	 caso,	 estarão	mais	 próximo	 do	 enquadramento	 legal	 de	 serviço	 de	 programas	
generalista.	Embora	apresentem,	em	determinados	momentos	do	dia,	uma	playlist	musical	e	
noutros	uma	programação	composta	por	diferentes	géneros	radiofónicos,	como	entrevistas,	






exemplos	 portugueses	 do	 formato	 Hot	 AC,	 a	 Cidade	 e	 a	 Mega	 Hits	 exemplificam	









2006).	 Este	 fenómeno	 conduz	 à	 discussão	 sobre	 variedade	 e	 diversidade,	 na	 oferta	 de	
conteúdos	na	rádio,	e	tem	subjacente	uma	lógica	de	marketing	e	de	branding	na	gestão	da	
programação	das	rádios.		







acabam	 por	 beneficiar	 de	 audiências	 a	 preços	 mais	 baixos,	 como	 consequência	 da	
concorrência	entre	rádios	(Albarran,	1996).	Toda	esta	lógica	se	aplica	aos	grupos	de	rádio	de	
âmbito	comercial,	ficando	de	fora	as	estações	de	serviço	público	que,	embora	com	o	objetivo	





evitar	 o	 canibalismo	 (Ala-Fossi,	 2004,	 p.323)	 entre	 as	 suas	 rádios	 e	 produz	 formatos	mais	
estreitos,	 que	 não	 se	 sobrepõem,	 desde	 que	 sejam	 rentáveis	 (Albarran,	 1996).	 Este	
movimento	permite	a	existência	de	diversidade	dentro	do	portfólio	de	cada	grupo	de	rádios.		
O	caso	português	da	Media	Capital	Rádios	 ilustra	este	aspeto	da	diferenciação	 interna.	As	











no	 mercado,	 através	 da	 diferenciação	 interna,	 a	 concentração	 das	 estações	 de	 rádio	 em	
poucos	 grupos	 que	 competem	 entre	 si	 contribui	 para	 a	 homogeneização	 externa	
(Hauntemann,	1999).	Na	medida	em	que	procuram	maximizar	o	lucro,	os	diferentes	grupos	
disputam	 os	 mesmos	 públicos-alvo,	 comercialmente	 mais	 interessantes,	 e	 desenvolvem	
propostas	de	programação	de	características	idênticas.	
Ainda	que	apresentem	as	suas	interpretações	para	os	formatos	mais	apelativos,	os	resultados	
acabam	 por	 ser	 programações	 pouco	 diferenciadas.	 Também	 no	 desenvolvimento	 das	
programações,	os	programadores	das	rádios	recorrem	a	técnicas	de	marketing	e	de	gestão	de	
marcas.	 Uma	 das	 características	 fundamentais	 das	 práticas	 de	 gestão	 de	 marketing	 e	 de	
marcas	é	o	recurso	constante	a	estudos	de	mercado	(Keller,	2008;	Kotler	&	Keller,	2014).	Hoje,	
as	 rádios	que	pertencem	a	estes	 grandes	 grupos	desenvolvem	as	 suas	programações	 com	
recurso	a	constantes	estudos	de	mercado	(Ahlkvist	&	Faulkner,	2002;	Cordeiro,	2007).	




playlist	 resultam	 também	 de	 estudos	 de	mercado.	 Este	 tipo	 de	 investigação	 de	mercado	













necessidades	 práticas,	 como	 saber	 se	 vai	 chover	 durante	 o	 dia,	 a	 necessidades	 mais	
complexas,	 como	 aliviar	 tensões	 do	 dia	 a	 dia,	 o	 pressuposto	 da	 hipótese	 dos	 usos	 e	
gratificações	é	que	o	uso,	que	cada	elemento	da	audiência	 faz	dos	meios	de	comunicação	
social,	é	orientado	pela	expectativa	de	gratificação	ou	satisfação	das	suas	necessidades.	De	
um	 ponto	 de	 vista	 prático,	 os	 conceitos	 de	 gratificação	 de	 audiência	 e	 satisfação	 de	










No	 caso	 das	 rádios	 musicais,	 por	 exemplo,	 ao	 basear	 a	 sua	 programação	 no	 estudo	 das	
necessidades	de	consumo	de	música	de	um	determinado	público-alvo,	as	rádios	acabam	por	
desenhar	 soluções	 semelhantes	 e	 intermutáveis.	 No	 campo	 da	 gestão	 em	 geral,	 e	 da	
comunicação	 estratégica	 em	 particular,	 a	 necessidade	 de	 marcas	 eclode	 quando	 a	
concorrência	entre	produtos	semelhantes	aumenta	e	os	mercados	passam	a	estar	saturados	
de	produtos	intermutáveis,	o	que	se	verificou	nos	mercados	dos	media	a	partir	da	década	de	










muito	 mais	 estável,	 a	 distribuição	 é	 uma	 variável	 importante	 no	meio	 rádio.	 Dada	 a	 sua	
importância,	 os	 grandes	 grupos	 de	media	 estudam	 o	 alargamento	 da	 cobertura	 das	 suas	
marcas	para	mercados	ou	zonas	comercialmente	interessantes,	dando	forma	ao	que	pode	ser	










pelas	 rádios	 permitem-lhes	 escolher	 as	 grandes	 linhas	 estratégicas	 de	 programação,	




de	 marketing	 da	 rádio,	 com	 o	 objetivo	 de	 captar	 novos	 ouvintes,	 fidelizar	 a	 audiência,	
comunicar	a	sua	imagem	e	promover	as	vendas”	(Cordeiro,	207,	p.	220).	A	este	nível,	e	ainda	
                                       





















parte	 da	 paisagem	 de	media	 quotidiana.	 Na	 rádio,	 os	 meios	 sociais	 foram	 integrados	 no	
discurso	e	na	prática,	alterando	e	amplificando	o	seu	relacionamento	com	os	ouvintes	(Bonini,	
2012;	 Bonixe,	 2012;	 Cardoso,	 2009;	 Piñeiro-Otero,	 2014a)	 e	 facilitando	 a	 existência	 de	
comunidades	em	torno	das	rádios	ou	de	programas	(Antón,	2012;	Bonini,	2012;	de	Quadros	
&	 Lopez,	 2014;	 Piñeiro-Otero,	 2014b).	 Num	 contexto	 em	 que	 o	 marketing	 e	 o	 branding	
subordinam	 as	 programações	 de	 rádios,	 as	 comunidades	 de	 marcas	 nos	 meios	 sociais	





de	1950,	 quando	a	popularização	da	 televisão	parecia	 roubar	 todo	o	 espaço	da	 rádio.	 Foi	
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Esta	 resiliência	 do	meio	 rádio,	 que	 tem	 vindo	 a	 ser	 amplamente	 discutida	 (Oliveira	 et	 al.,	
2014),	não	existe	sem	alterações	ao	nível	da	programação,	modelos	de	negócio,	integração	
da	tecnologia	e	relação	dos	ouvintes,	que	têm	acontecido	ao	longo	dos	últimos	anos,	como	







Negroponte	 apresentava	 frequentemente	um	 slide	 “which	 shows	 three	overlapping	 circles	
labled:	 Broadcasting,	 Publishing,	 and	 Computers“	 (Brand,	 1987,	 p.	 10).	 Brand	 (1987),	 que	
colaborou	com	Negroponte,	no	Media	Lab,	refere	que	os	públicos	dessas	conferências	ficavam	
frequentemente	surpreendidos	com	a	previsão	de	Negroponte.	No	final	da	década	de	1970,	




very	 different	 fields;	 information	 technologies	 and	 the	 human	 sciences”,	 de	 modo	 a	 que	
emergissem	novas	 teorias	 a	partir	 da	 confluência	das	 engenharias,	 ciências	 sociais	 e	 artes	
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(Brand,	 1987,	 p.	 12).	 Mas	 é	 a	 convergência	 de	 sistemas	 que	 permite	 as	 diferentes	
convergências.	Como	refere	Cordeiro	(2012,	p.	496)	“convergence	results	from	dynamics	 in	





p.	 93)	 distingue	 meios,	 géneros	 e	 tecnologias	 de	 distribuição	 e	 afirma	 que	 géneros	 e	
tecnologias	 de	 distribuição	 aparecem	 e	 desaparecem,	 mas	 os	 meios	 permanecem.	 Para	
Jenkins	(2001,	p.	93),	o	som	gravado	é	o	meio,	o	drama	é	o	género	e	CDs,	ficheiros	MP3s	ou	
cassetes	 são	as	 tecnologias	de	distribuição.	Na	sua	opinião,	o	 conteúdo	de	um	meio	pode	




Neste	 sentido,	 o	meio	 rádio	pode	evoluir	 no	 conteúdo	e	na	 forma,	 evoluindo	para	outras	
plataformas	de	distribuição,	com	outras	audiências	ou	outros	comportamentos	de	audiência.			
Jenkins	 (2001)	 reconhece	 a	 existência	 de	 alguma	 confusão	 em	 torno	 do	 conceito	 de	
convergência	 de	 media.	 Esta	 confusão	 resulta	 do	 facto	 de	 existirem	 cinco	 tipos	 de	
convergência	 que	 circundam	 este	 conceito	 de	 convergência	 de	 media.	 A	 convergência	
tecnológica	ocorre	quando,	ao	transformar	palavras,	sons	e	imagens	em	informação	digital,	
se	aumentam	as	relações	potenciais	entre	elas	e	se	facilita	a	sua	circulação	entre	plataformas.		
A	 convergência	 económica	 ocorre	 com	 a	 integração	 horizontal	 da	 indústria	 de	










ambiente	de	 informação.	 Ler	um	email	 ao	mesmo	que	 se	assiste	a	um	 jogo	de	 futebol	na	
televisão	e	se	ouve	música	é	o	resultado	da	convergência	social	ou	orgânica.		
Jenkins	 (2001)	 identifica	 ainda	 a	 convergência	 cultural,	 que	 identifica	 como	a	 explosão	de	
novas	formas	de	criatividade	na	interceção	de	tecnologias,	indústrias	e	consumidores.	Jenkins	
(2001)	entende	que	é	este	tipo	de	convergência	que	impulsiona	uma	nova	forma	de	cultura	
popular	 participativa	 que	 implica	 o	 desenvolvimento	 de	 conteúdo	 em	 várias	 plataformas	
distintas.	 A	 convergência	 cultural	 é	 potenciada	 pelo	 desenvolvimento	 da	 convergência	
orgânica.	Jenkins	(2001,	p.	93)	afirma	“as	producers	more	fully	exploit	organic	convergence,	





sociais.	 Porque	 vivem	 a	 convergência	 orgânica,	 alguns	 dos	 ouvintes	 dessa	 rádio	 são	
simultaneamente	 espectadores	 de	 um	 evento	 de	 música	 e	 utilizadores	 de	 meios	 sociais,	









toca	 atualmente	 nas	 rádios,	 é	 impossível	 identificar	 a	 nacionalidade	 dos	 cantores.	 A	
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generalidade	dos	sucessos	deste	estilo	musical	é	cantada	em	inglês,	e	a	linguagem	musical	e	
a	 sonoridade	 são	 comuns.	 Ao	 mesmo	 tempo	 que	 facilita	 a	 circulação	 destes	 produtos	
culturais,	como	os	sucessos	de	música,	a	convergência	global	faz	convergir	as	culturas.			
Jenkins	(2006,	p.	2-3)	vem	mais	tarde	a	definir	convergência	como	“the	flow	of	content	across	
multiple	 media	 platforms,	 the	 cooperation	 between	 multiple	 media	 industries,	 and	 the	
migratory	behavior	of	media	audiences	who	will	go	almost	anywhere	in	search	of	the	kinds	of	
entertainment	 experiences	 they	 want”.	 	 Este	 é	 também	 o	 nosso	 entendimento	 de	
convergência,	 pois	 esta	 definição	 capta	 a	 essência	 das	 convergências,	 que	 Jenkins	 tinha	
caracterizado	anteriormente	(Jenkins,	2001),	e	identifica	claramente	a	sua	atuação	ao	nível	de	
plataformas	de	distribuição,	indústria	mediática	e	audiências.		









não	 as	 características	 ou	 possibilidades	 tecnológicas.	 Recordamos	 aqui	 Ribeiro	 (2010)	 que	
explica	que	a	rádio	só	se	tornou	relevante	quando	o	seu	conteúdo	se	ajustou	às	necessidades	
das	 audiências	 e	 assumiu	 as	 características	de	negócio,	 o	que	 assegurou	a	 viabilidade	das	
rádios	de	índole	comercial.	






De	 acordo	 com	Cardoso	 (2006),	 no	 final	 do	 século	passado,	 passámos	 “de	um	modelo	de	
desenvolvimento	 industrial	 para	 um	 modo	 de	 desenvolvimento	 informacional”	 (Cardoso,	
2006:	99).	Uma	transição	que	é	baseada	“nas	tecnologias	de	comunicação	e	informação,	que	
começaram	a	tomar	forma	na	década	de	1960	e	que	se	difundiram	de	forma	desigual	por	todo	
o	 mundo”	 (Castells,	 2005,	 p.	 17).	 Mais	 recentemente,	 a	 crescente	 utilização	 da	 Internet,	
alavancada	pela	massificação	da	utilização	de	computadores,	smartphones	e	tablets,	permitiu	
o	 desenvolvimento	 da	 sociedade	 em	 rede,	 cuja	 estrutura	 social	 resulta	 da	 interação	 do	
paradigma	da	nova	tecnologia	com	a	organização	social	num	plano	geral	(Castells,	2005).		




capacidades	a	uma	velha	 forma	de	organização	social:	as	 redes”	 (Castells,	2005,	p.	17).	As	
redes,	 características	 intrínsecas	 das	 sociedades	 humanas,	 são	 complexas	 formas	 de	
estruturação	social,	geralmente	do	domínio	privado	ou	profissional,	têm	agora	a	possibilidade	
de	 se	 expandirem	 globalmente.	 De	 resto,	 Castells	 (2005,	 p	 17)	 afirma	 que	 a	 ideia	 de	
globalização,	 latente	 na	 expansão	 global	 das	 redes,	 é	 outra	 forma	 de	 nos	 referirmos	 à	
sociedade	em	rede,	ainda	que	mais	descritiva	e	menos	analítica.		
Uma	 das	 características	 fundamentais	 da	 sociedade	 em	 rede	 é	 a	 transformação	 da	
comunicação,	marcada	por	três	tendências	(Castells,	2005).	Por	um	lado,	os	grandes	negócios	
dos	 mass	 media,	 agregados	 em	 grandes	 grupos	 multimédia	 que	 se	 envolvem,	
simultaneamente,	 em	 constantes	 parcerias	 e	 numa	 feroz	 concorrência.	 Por	 outro,	 uma	
movimentação	de	um	sistema	de	mass	media	 para	 sistema	de	hipermedia	 especializado	e	
fragmentado,	com	audiências	cada	vez	mais	segmentadas.	Finalmente,	este	sistema	é	ainda	
marcado	por	uma	explosão	de	redes	horizontais	de	comunicação,	independentes	dos	grandes	







entre	os	dois	num	complexo	padrão	de	 conexões	e	desconexões	 (Castells,	 2005,	p.	 23).	A	




a	 participação	na	 sociedade	em	 rede.	 Cada	 vez	mais,	 os	 smartphones	 têm	deixado	de	 ser	
privilégio	 de	 uns	 quantos,	 para	 passar	 a	 ser	 uma	 tecnologia	 acessível	 a	 todos	 (Castells,	
Fernandez-Ardevol,	Qiu	&	Sey,	2007,	p.		7).		
A	 ligação	 entre	 os	 dois	 universos,	 redes	 horizontais	 e	mass	media,	 só	 é	 possível	 por	 um	













rádio	é	digital,	 com	transmissão	pela	 rede	de	computadores	que	 integra	o	mundo	 inteiro”	
(Prata,	2008,	p.2),	entendemos	que	o	seu	conceito	de	radiomorfose	não	capta	a	essência	das	
propostas	de	convergência	como	as	revimos	nesta	dissertação.		





mediamorfose	 radiofónica	 provocou	 alterações	 substanciais	 nos	 produtos	 radiofónicos,	 ao	






Esta	agregação	de	 recursos	multimédia,	 como	refere	Piñeiro-Otero	 (2014b),	proporciona	a	
rutura	com	a	efemeridade	do	meio	rádio,	graças	à	criação	de	repositórios	na	Internet,	que	






Torres;	 2001)	 deu-se	 uma	 transição	 gradual	 da	 Onda	Média	 para	 o	 FM,	 graças	 à	 melhor	
qualidade	de	som	que	este	último	proporciona.	A	possibilidade	da	distribuição	do	sinal	das	
emissões	na	Internet	oferece	inúmeras	potencialidades	ao	meio	rádio.	Por	um	lado,	torna	a	





custos	 de	 transmissão	 são	 estáveis,	 o	 custo	 da	 distribuição	 de	 sinal	 na	 Internet	 cresce	 à	
medida	que	os	utilizadores	aumentam.	As	rádios	necessitam	de	encontrar	formas	de	superar	
este	obstáculo.		
                                       




























nas	 constantes	 interações	 em	 que	 os	 diversos	 atores	 se	 envolvem	 (Grönroos	 1978,	 1982,	
2006;	 Gummesson	 1979,	 1991,	 1998;	 Lusch	&	 Vargo,	 2006;	Merz	 et	 al.	 2009;	 Prahalad	&	
Ramaswamy,	 2004;	 Vargo	 &	 Lusch	 2004;	 Webster	 1988,	 1992)	 e	 que,	 afirmamos	 nós,	 é	
potenciado	pela	sociedade	em	rede	(Castells,	1996).		
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ampliarem	 as	 suas	 redes,	 e	 empreenderem	 num	 tipo	 de	 comunicação	 de	 massas	 auto	
comandada	 (Castells,	 2005,	 2007).	 O	 telefone	 permitia	 contactar	 outros	 à	 distância,	 mas	
sempre	com	a	efemeridade	das	conversas	face	a	face	e	com	a	limitação	física	da	comunicação	
um	para	um.	Na	década	de	1920,	a	rádio	permitiu	a	comunicação	à	distância,	amplificando	o	
discurso	 de	 um	 para	 muitos.	 A	 rádio	 e	 os	 outros	 meios	 de	 comunicação	 social	 estavam	
geralmente	 fechados	à	participação	das	audiências	que	eram,	por	 isso	mesmo,	 limitadas	a	
ouvir,	ver,	ler.	Com	esta	limitação,	não	queremos	dizer	que	os	consumidores	eram	passivos	































e	 Ala-Fossi	 et	 al.	 (2008)	 documentam,	 por	 exemplo	 no	 caso	 da	 rádio,	 que	 a	 consolidação	
trouxe	 um	 aumento	 do	 controlo	 de	 conteúdos	 emitidos.	 Listas	 de	 música,	 discurso	 de	
animadores	 ou	 elementos	 sonoros,	 como	 os	 jingles,	 obedecem	 a	 uma	 cuidada	 gestão,	
orientada	para	a	obtenção	de	audiências.		
A	terceira	tendência	de	media	da	sociedade	em	rede,	identificada	por	Castells	(2005),	e	que	




de	 comunicação	 da	 sociedade	 em	 rede.	 É	 neste	 patamar	 que	 os	 consumidores	 se	 podem	




























envolvem-se	 em	práticas	 de	 criação	 de	 CGU	que	 partilham	em	blogs	 ou	 em	 sites	 como	o	
Soundcloud	ou	o	Mixcloud.	Por	outro,	usam	a	Internet	como	meio	de	comunicação	para	troca	
de	mensagens	 interativas.	Esta	distinção	é	 importante	para	voltarmos	à	discussão	 sobre	o	
consumidor	 ativo	 (Meneses,	 2008)	 e	 o	 tipo	 de	 atividade	 em	 que	 se	 envolve.	 Excluída	 a	
possibilidade	de	o	contributo	dos	ouvintes	ser	do	tipo	CGU	e	alterar	a	estrutura	de	conteúdos	
dos	mass	media,	porque	os	grupos	de	económicos	não	abdicam	do	controlo	dos	mass	media,	
a	 atividade	 do	 consumidor	manifesta-se	 nas	mensagens	 interativas	 trocadas	 com	 a	 rádio.	











tomam	 parte	 ativa,	 através	 de	 aplausos,	 risos	 ou	 insultos,	 foram	 largamente	 abafadas	 na	
comunicação	de	massas.	Ao	contrário	de	uma	audiência	de	um	espetáculo	ao	vivo,	nos	mass	
media	as	reações	de	uns	ficam,	quase	sempre,	escondidas	dos	outros	ou	abrandadas	e	diluídas	










convergência	 tecnológica	 e	 de	 sistemas	 não	 se	 limita	 a	 dar	 às	 audiências	 novos	 e	 mais	
imediatos	meios	 de	 interação	 com	 os	media.	 O	 impacto	 da	 transição	 de	 “um	modelo	 de	
desenvolvimento	 industrial	 para	 um	 modo	 de	 desenvolvimento	 informacional”	 (Cardoso,	
2006,	p.	99)	é	demasiado	grande	para	que	as	consequências	se	resumam	essa	possibilidade.		
Como	tem	vindo	a	discutir	Cordeiro	(2004,	2007,	2011a,	2011b,	2001c,	2012)	Cordeiro	e	Paulo	

















rádios	 exclusivamente	disponíveis	 na	 Internet,	 numa	 lógica	de	 complementaridade	da	 sua	
oferta	de	conteúdos.		
Neste	contexto,	porque	os	operadores	de	radiodifusão	adotam	uma	arquitetura	em	rede	para	





de	 conteúdos.	 Estes,	 em	 vez	 de	 representar	 o	 discurso	 de	 um	meio	 de	 comunicação	 em	
particular,	 circulam	 entre	 diferentes	 canais,	 “numa	 interdependência	 de	 sistemas	 de	
comunicação,	 formas	de	aceder	ao	conteúdo	dos	media,	bem	como	a	complexificação	das	
relações	 top-down	 dos	 media	 enquanto	 organizações	 e	 bottom-up,	 de	 uma	 cultura	 de	
participação”	 (Cordeiro	 e	 Paulo,	 2014,	 p.	 118).	 Como	 refere	 (Jdrzejewski,	 2014),	 rádio,	
televisão,	 telefones	e	 computadores	partilham	agora	uma	série	de	características	 comuns.	






que	 se	envolve	numa	prática	de	consumo	de	 rádio	diferente	da	do	passado.	 	Adotamos	a	
definição	 de	 Cordeiro	 (2012,	 p.	 503)	 que	 propõe	 o	 e-ouvinte	 como	 “a	 cross-media	 and	
multiplatform	media	consumer,	portraying	interactive	practices	while	interacting	with	media	
(and	particularly,	radio)	in	all	possible	ways,	through	the	available	platforms	and	producing	
content	 (although	still	 in	 terms	defined	by	media)”.	 	Consideramos	que	esta	definição	 tem	
várias	componentes	que	permitem	cobrir	o	comportamento	atual	dos	ouvintes.	A	definição	




conteúdo,	 ainda	 dentro	 dos	 termos	 definidos	 pelos	 media.	 Ao	 conceber	 assim	 a	 práticas	
interativas	do	e-ouvinte,	esta	definição	ajusta-se	ao	nosso	argumento	de	que,	em	relação	aos	




necessidades	 dos	 utilizadores	 que	 procuram	 música,	 noticias	 ou	 companhia,	 enquanto	
trabalham	ou	se	deslocam,	e	o	fazem	ouvindo	rádio	ou	qualquer	outra	forma	de	conteúdo	
disponível	 nas	 Internet,	 como	 podcasts	 de	 estações	 de	 rádio	 ou	 criados	 por	 outros	
utilizadores,	webrádios,	serviços	de	streaming	de	música	ou	comunidades	de	música.	Desta	







as	 barreiras	 à	 entrada	 no	 negócio	 da	 comunicação	 eram	 criadas	 por	 restrições	 legais	 e	
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elevados	 custos	 de	 produção	 e	 distribuição,	 hoje	 o	 acesso	 a	 plataformas	 de	 criação	 e	
distribuição	 de	 conteúdos	 é	 bem	 mais	 acessível.	 Os	 smartphones,	 os	 tablets	 e	 os	
computadores	 pessoais	 são	 verdadeiros	media	 centres	 que	 permitem	 produzir	 e	 difundir	
conteúdos	como	nunca	até	agora.	Os	meios	sociais	são	plataformas	acessíveis	que	permitem	
a	 qualquer	 um	 divulgar	 mundialmente	 os	 seus	 conteúdos,	 nas	 redes	 horizontais	 de	
comunicação,	 através	 da	 comunicação	 de	massas	 auto	 comandada	 (Castells,	 2005,	 2007).	







consumers”,	e	pode	 ser	dividida	em	duas	 componentes	 interrelacionadas:	 a	 fragmentação	
intermedia	e	a	fragmentação	 intramedia	(Napoli,	2003,	p.	137).	A	fragmentação	 intermedia	
descreve	o	 crescimento	do	número	de	plataformas	 tecnológicas	pelas	quais	o	 conteúdo	é	
distribuído.	 A	 quantidade	 de	 plataformas	 diferentes	 em	 que	 podemos	 ouvir	 um	 mesmo	





















conteúdo	 se	 está	 também	 a	 desagregar	 dos	 anúncios	 publicitários	 em	 que	 estavam	
embrulhados.		Este	desagregar	de	conteúdos	é	um	problema,	por	exemplo,	para	a	imprensa,	
na	medida	em	que	alguns	segmentos	comercialmente	relevantes	para	a	saúde	financeira	da	
indústria	 se	 separam	das	 edições	 diárias	 e	migram	para	 a	 Internet	 em	 formato	 de	 sites	 e	
portais	 de	 anúncios	 (Napoli,	 2011a).	 Em	 Portugal,	 as	 seções	 de	 anúncios	 dos	 jornais,	 de	
habitação	ou	emprego,	têm	vindo	a	dar	 lugar	a	sites	como	o	OLX	ou	o	Custo	Justo.	Para	a	
imprensa,	 perder	 estas	 seções	 representa	 um	 duplo	 problema	 pois,	 para	 além	 de	 perder	
receita,	perde	circulação	na	medida	em	que	o	título	se	torna	menos	relevante	para	o	leitor.		
Na	rádio,	esta	fragmentação	de	conteúdo	tem	um	impacto	distinto,	pelo	menos	nos	mercados	
em	 que	 a	 medição	 de	 audiências	 se	 continua	 a	 fazer	 com	 base	 “faulty	 memory”	 dos	
entrevistados,	 para	 usar	 a	 expressão	 de	 Bermejo	 (2009,	 p.	 140).	 Ao	 permitir	 que	 os	
utilizadores	 tomem	 contacto	 com	 determinados	 conteúdos	 de	 uma	 estação	 de	 rádio	
assincronamente	à	sua	difusão,	este	tipo	de	fragmentação	de	media	leva	a	que	cada	utilizador	
crie	uma	perceção	de	escuta	da	rádio	maior	do	que	a	escuta	real	efetuada.	Pode	também	
provocar	 uma	 ausência	 de	memória	 clara	 da	 plataforma	 tecnológica	 e	 o	 formato	 em	que	
tomou	 contato	 com	 o	 conteúdo.	 Assim,	 quando	 inquirido	 pelas	 empresas	 de	 estudos	 de	
audiências	 sobre	 que	 rádio	 ouviu,	 o	 utilizador	 responderá	 o	 nome	 de	 determinada	 rádio,	
embora	apenas	tenha	ouvido	partes	da	sua	programação	em	plataformas	como	o	Facebook	
ou	o	Youtube.	Ao	contrário	do	que	acontece	com	a	imprensa,	esta	fragmentação	pode	manter	
os	 ouvintes	 dentro	 da	 esfera	 de	 conteúdos	 da	 rádio,	 embora	 em	 diferentes	 plataformas,	
contribuindo	 para	 a	 sustentação	 ou	 até	 crescimento	 dos	 seus	 níveis	 de	 audiência.	 Esta	
característica	dos	modernos	mercados	de	media	torna	ainda	mais	relevante	o	marketing	e	o	
branding	 no	 setor	 da	 rádio,	 nomeadamente	 na	 moldagem	 de	 estratégias	 e	 táticas	 de	
programação	identificadas	por	Cordeiro	(2007).		
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Presume-se	 que	 a	 fragmentação	 de	media	 que	 caracterizámos	 permita	 e	 até	 encoraje	 os	
indivíduos	a	restringir	o	foco	do	seu	consumo	de	media,	para	perseguir	os	seus	interesses	e	
necessidades,	 resultando	 numa	 fragmentação	 das	 audiências.	 Perante	 mais	 opções,	 a	
audiência	fragmenta-se	ao	escolher	entre	a	multiplicidade	de	meios	e	de	conteúdos.	Uma	das	








atenção,	 num	 volume	 eventualmente	 superior	 ao	 da	 restante	 distribuição.	 A	 distribuição	





que	 se	 concentra	 na	 cabeça	 da	 distribuição,	 vindo	 mesmo	 a	 anulá-lo	 numa	 “ultimate	
fragmentation”	(Anderson,	2008,	p.	181).	Na	sua	perspetiva	(Anderson,	2006),	a	dinâmica	dos	
novos	 mercados	 de	 media	 enfatiza	 a	 importância	 e	 o	 potencial	 do	 conteúdo	 de	 nicho	
relativamente	ao	que	agora	consideramos	sucessos	agregadores	da	atenção	de	massas.		
Discordamos	 em	 absoluto	 de	 Anderson	 (2008)	 e	 colocamo-nos	 ao	 lado	 de	 autores	 como	
Elberse	 (2008)	 ou	 Webster	 e	 Ksiazek	 (2012),	 que	 referem	 que	 a	 maior	 diversidade,	









torno	 de	 sucessos	 que	 se	 tornam	 massivos.	 Elberse	 (2008,	 p.	 92)	 conclui	 assim	 que	 a	
importância	 dos	best	 sellers	 não	 está	 a	 desaparecer,	mas	 a	 aumentar.	 Em	 linha	 com	este	
argumento,	Webster	e	Ksiazek	(2012)	referem	uma	distribuição	de	marcas	de	plataformas	de	













consumidores,	 que	 assume	que	os	 todos	os	 indivíduos	 têm	 consciência	 plena	de	 todas	 as	
opções	existentes	no	mercado	(Webster	&	Ksiazek	2012).	Caves	(2005)	nota	que	o	modelo	da	






















como	 moeda	 de	 troca	 social	 (Levy	 &	 Windahl,	 1984),	 permitido	 a	 uns	 encontrar	
desbloqueadores	 de	 conversa	 e	 a	 outros	 a	 informação	 necessária	 para	 participar	 nas	
conversas	 em	 que	 os	 seus	 pares	 estão	 envolvidos.	 O	 advento	 dos	 meios	 sociais,	 com	 o	
Facebook	à	cabeça,	vem	amplificar	esta	dimensão	social	do	consumo	dos	media,	potenciando	
a	concentração	da	atenção	da	maioria	nos	conteúdos	mais	populares.	As	rádios	têm	vindo	a	
alimentar	 estas	 plataformas	 de	 médios	 sociais	 com	 partes	 dos	 conteúdos	 que	 difundem,	































os	 meios	 sociais	 têm	 sido	 adotados	 por	 programadores	 de	 rádio	 como	 uma	 ferramenta	
promocional	(Sellas	&	Bonini,	2014)	destinada	à	construção	da	marca.		
Para	 os	 seus	 espaços	 nos	 meios	 sociais,	 as	 rádios	 procuram	 atrair	 os	 seus	 consumidores	
seguindo	as	regras	daquilo	que	Jenkins	designa	de	affective	economics,	ou	seja,	procurando	
capitalizar	nas	ligações	emocionais	que	lhes	garantem	uma	audiência	leal.	Concordamos	com	
Busse	 e	 Jonathan	 (2011,	 p.	 430)	 que	 afirmam	 que	 os	 desenvolvimentos	 nas	 práticas	
tecnológicas,	culturais	e	de	marketing	deram	ao	consumo	em	geral	e	dos	media,	em	particular,	
um	“fannish	look”.	As	páginas	dos	meios,	nos	sites	de	redes	sociais,	como	a	qualquer	marca,	
permitem-lhes	 reunir	os	 seus	 fãs	a	quem	oferecem	partes	dos	 seus	conteúdos	e	de	quem	
esperam	passa-palavra.		
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de	 plataformas	 e	 de	 conteúdos,	 marcado	 pela	 desregulamentação	 que	 permitiu	 a	
consolidação,	 e	 onde	 a	 pressão	 pelas	 audiências	 é	 uma	 constante,	 que	 as	 estratégias	 de	
marketing	 e	 de	 branding	 passam	 a	 ser	 preponderantes	 na	 radiodifusão.	 Como	 analisou	
Cordeiro	(2007)	a	formatação	e	programação	das	rádios	submete-se	ao	marketing	e	às	suas	
táticas	promocionais.	As	plataformas	de	redes	sociais,	que	já	estão	a	ser	usadas	por	muitas	

















diversas	 categorias	 de	 produto	 e	 serviço,	 face	 a	 um	 aumento	 da	 concorrência	 nas	 mais	
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sociedade.	 Hoje,	 tudo	 ou	 quase	 tudo	 é	 tratado	 ou	 gerido	 como	 uma	marca,	 mesmo	 em	
campos	nos	quais	a	utilização	do	termo	marca	parece	desadequada.	Na	verdade,	numa	altura	
em	que,	há	muito,	os	mais	básicos	produtos	deixaram	de	ser	commodities	–	como	o	sal,	o	grão	
ou	 água	 –,	 para	 darem	 lugar	 a	marcas,	 não	 é	 de	 estranhar	 que	 cidades,	 universidades	ou	
parques	naturais	também	o	sejam.		
O	mesmo	 se	 aplica	 à	 rádio.	Na	década	de	 1990,	 face	 a	 um	aumento	 sem	precedentes	 da	
concorrência	e	à	fragmentação	das	audiências,	os	operadores	de	radiodifusão	começaram	a	
adotar	 a	 linguagem	 da	 gestão	 de	 marcas	 (McDowell	 e	 Dick,	 2003).	 É	 nesta	 década	 que	
                                       
12	De	acordo	com	o	dicionário	de	termos	de	marketing	da	American	Marketing	Association	 (AMA,	2014),	um	
commodity	é	um	produto	de	conveniência,	tal	como	açúcar	ou	batatas,	frequentemente	comprado	e	consumidor	
















os	 conteúdos	 oferecidos	 por	 esse	 meio.	 À	 medida	 que	 os	 mercados	 se	 tornam	 mais	












uma	 parte	 importante	 do	 desenvolvimento	 da	 marca	 da	 rádio.	 Consubstanciada	 por	 um	




















sellers"	 (AMA,	 2014).	 De	 acordo	 com	Dall’Olmo	 Riley	 (2009),	 esta	 definição,	 que	 é	 pouco	
diferente	da	original	que	data	da	década	de	196013	do	século	passado,	tem	sido	amplamente	
citada	nos	manuais	de	marketing	ou	de	branding	mais	populares	(Aaker,	1991;	Keller,	1993,	
2008;	 Kotler	 &	 Armstrong,	 2007).	 Porém,	 e	 ainda	 citando	 Dall’Olmo	 Riley	 (2009),	 esta	





marca	 desempenha,	 isoladamente	 ou	 em	 conjunto,	 as	 duas	 funções	 básicas	 da	 marca:	












commodity	 tende	a	 ter	por	base	o	preço	e	a	 sua	disponibilidade.	O	nome	do	produtor	ou	
fabricante	é	pouco	importante	no	processo	de	decisão	de	compra.	A	distinção	entre	marcas	e	
commodities	 é	 clara	 ao	 nível	 da	 diferenciação.	 As	 marcas	 possibilitam	 uma	 maior	
diferenciação	de	imagem	do	que	os	commodities.	A	marca	acrescenta	valor	ao	produto	físico,	
contrariamente	 ao	 commodity	 que	 é	 o	 produto	 em	 si	 próprio.	 Ela	 fornece	 ao	 cliente	 um	
conjunto	de	atributos	adicionais	intangíveis,	mas	reais.	O	teste	cego	comparativo	entre	duas	











Riley	 (1998)	 conduziram	 uma	 extensa	 análise	 de	 literatura,	 que	 completaram	 com	 um	
conjunto	de	entrevistas	a	especialistas,	e	concluíram	que	é	possível	identificar	12	categorias	
de	 temas	 diferentes	 presentes	 nas	 diversas	 definições	 de	 marca:	 i)	 instrumento	 legal;	 ii)	
logótipo;	 iii)	 empresa;	 iv)	 simplificação;	 v)	 redutor	 de	 risco;	 vi)	 sistema	 de	 identidade;	 vii)	










Chernatony	 e	 Dall’Olmo	 Riley	 (1998)	 e	 realizaram	 igualmente	 uma	 extensa	 análise	 de	
literatura	 sobre	o	conceito	de	marca,	perspetiva	que	 reproduzimos	numa	 tabela	adaptada	
(Tabela	3).	Maurya	e	Mishra	(2012)	concluíram	que	é	possível	sintetizar	os	12	temas	presentes	
nas	 diversas	 definições	 do	 conceito	 de	 marca	 em	 dois	 grupos.	 Num	 desses	 grupos,	




de	 risco	 de	 compra.	 Estes	 dois	 grupos	 não	 são	mutuamente	 exclusivos,	 havendo	 tipos	 de	
definições	 do	 conceito	 de	 marca,	 como	 a	 marca	 como	 relação,	 que	 tanto	 podem	 ser	
entendidas	na	perspetiva	da	empresa	como	na	perspetiva	do	consumidor.	
Quando	 bem	 geridas	 ao	 longo	 do	 tempo,	 as	 marcas	 constituem	 um	 ativo	 para	 os	 seus	
proprietários,	ou	seja,	geram	valor	que	é	conhecido	por	capital	de	marca	(por	exemplo,	Aaker,	
1991;	Kapferer,	 2012;	Keller	 1993,	 2008).	 Existem	duas	perspetivas	diferentes	 a	partir	 das	







































































brand	 equity	 tanto	 ao	 nível	 académico,	 como	 ao	 nível	 profissional.	 Os	métodos	 de	 Aaker	
(1991,	 1996),	 de	 Keller	 (1993,	 2008)	 ou	 da	 Young	 &	 Rubicam,	 Brand	 Assets	 Valuator,	 na	
perspetiva	do	consumidor,	ou	o	Best	Global	Brands	da	Interbrand	e	o	BrandZ	Top	100	Most	
Valuable	Global	Brands	da	WPP,	na	perspetiva	 financeira	 (Mendes,	2014).	Nestes	rankings	
produzidos	 com	objetivos	 de	 valorização	 financeira,	 ao	 lado	 de	marcas	 dos	mais	 variados	
setores	de	atividades	económicas,	aparecem	marcas	de	media.	No	seu	 ranking	de	2015,	a	
Interbrand	 atribuía	 o	 vigésimo	 terceiro	 lugar	 ao	 Facebook	 e	 o	 nonagésimo	 ao	 Facebook	
(Interbrand,	2015).	A	Brandz,	por	seu	lado,	atribuía	ao	Facebook	o	décimo	segundo	lugar,	ao	












do	 cliente;	 marca	 como	 sistema	 de	 valores;	
marca	 como	 personalidade;	 marca	 como	
relação;	 marca	 como	 valor	 acrescentado;	
marca	como	entidade	em	evolução	
Marca	 como	 simplificador;	 marca	 como	
redutor	de	risco;	marca	como	imagem	na	
memória	 dos	 clientes;	 marca	 como	

































das	organizações.	Merz	et	al.	 (2009)	 sustentam	que	esta	nova	 lógica	é	paralela	e	 reflete	a	

















Assim,	 esta	 nova	 lógica	 (S-D	 logic),	 originária	 dos	 serviços,	 surge	por	 contraponto	 à	 lógica	






O	marketing	 mix	 é	 uma	 lista	 de	 categorias	 de	 variáveis	 de	marketing,	 tradicionalmente	
designadas	de	4Ps	–	preço,	promoção,	produto	e	distribuição	–,	que	não	cobre	bem	todo	o	
fenómeno	 de	marketing,	 razão	 pela	 qual	 periodicamente	 alguns	 autores	 sugeriram	 novas	




wishes	 to	go	 in	his	 classification	and	 sub	 classification	of	 the	marketing	procedures	and	
policies	with	which	marketing	managers	deal	when	devising	marketing	programs.	
 91	
Grönroos	 (1994)	 refere	que	o	número	de	variáveis	proposto	por	Borden	 talvez	 tenha	 sido	
reduzido	por	razões	pedagógicas	ou	porque	um	número	mais	limitado	se	adaptaria	melhor	a	
um	 conjunto	mais	 vasto	 de	 situações,	 nomeadamente	 àquelas	 que	 eram	 observadas	 nas	
décadas	de	1950	e	de	1960,	nos	Estados	Unidos,	nos	mercados	de	grande	consumo.			
Para	além	de	referir	a	dificuldade	de	aplicação	de	um	modelo	genérico	dos	4	Ps	a	situações	
















ou	 posterior,	 para	 a	 qual	 o	 preço,	 estabelecido	 no	 mercado,	 contém	 toda	 a	 informação	
necessária	para	que	as	partes	concluam	a	troca	(Webster	1992).		
O	marketing	na	lógica	G-D	herdou	da	ciência	económica	a	noção	de	que	a	unidade	de	troca	é	
o	 bem.	 Os	 serviços	 são	 conceptualizados	 com	 base	 nos	 bens	 apenas	 com	 algumas	
características	 excecionais:	 intangibilidade	 (ausência	 da	 qualidade	 táctil	 dos	 produtos);	
inseparabilidade	(produção	e	consumo	em	simultâneo);	heterogeneidade	(não	é	possível	a	





















A	 proposta	 da	 escola	 nórdica	 baseia-se	 em	 estudos	 sobre	 os	 serviços	 no	 contexto	 de	
marketing,	 isto	é,	no	seu	processo	real	de	produção,	sem	quadros	de	análise	apriorísticos.	
Dada	 a	 natureza	 processual	 dos	 serviços,	 produção	 e	 consumo	 ocorrem	 parcialmente	 em	
simultâneo	 e,	 frequentemente,	 sem	 a	 interferência	 ou	 controlo	 do	 departamento	 de	
marketing.	Grönroos	(1978,	1982,	1994,	2006)	e	Gummesson	(1979,	1991,	2002)	sustentam,	
por	 isso,	 que	 o	marketing	 não	 é	 função	 exclusiva	 do	 departamento	 de	marketing.	 Esta	
constatação	 leva	Gummesson	 (1991)	a	apresentar	os	 conceitos	de	 full-time	marketer	 e	de	





Os	 conceitos	 de	 full-time	 marketer	 e	 de	 part-time	 marketer,	 e	 a	 ideia	 das	 interações	
continuadas	que	se	estabelecem	entre	elementos	da	organização	e	os	que	estão	no	ambiente	









marketing	 acontecem	 uma	 série	 de	 contactos	 e	 relações	 que	 formam	 e	 moldam	 as	































































A	 natureza	 da	 cocriação	 de	 valor	 tem	 sido,	 em	 parte,	 liderada	 pela	 literatura	 sobre	
comunidades	de	marca	(Merz	et	al.,	2009).	Nas	comunidades	de	marca	o	valor	é	cocriado	em	
negociações,	assentes	na	comunidade,	e	em	 interpretações	 simbólicas	 relacionadas	com	a	
marca	 (Muniz	 &	 O’Guinn,	 2001).	 Os	 seus	 membros	 partilham	 direta	 ou	 indiretamente	
experiências	de	consumo	e	a	sua	apreciação	pelo	produto	e	pela	marca	(McAlexander	et	al.	
2002).	 No	 entanto,	 estas	 comunidades	 estão	 limitadas	 aos	 admiradores	 da	 marca	 (é	
admissível	que	alguns	membros	não	sejam	consumidores	do	seu	produto	ou	serviço)	e	a	nova	
lógica	 de	 branding	 implica	 todos	 os	 públicos	 das	 organizações.	 Jones	 (2005)	 realça	 a	
importância	 das	 múltiplas	 relações	 continuadas,	 entre	 a	 empresa	 e	 os	 diversos	 públicos,	
afirmando	que	o	valor	é	criado	no	seio	destas	relações.		
Merz	et	al.	(2009)	afirmam	que	os	marketers	podem	beneficiar	do	investimento	de	recursos,	













perspetiva	 alargada	 da	 base	 de	 consumidores	 que	 vai	 para	 lá	 da	 verdadeira	 base	 de	
consumidores	ativos.	Esta	atitude	implica	reconhecer	que	o	branding	deve	ser	encarado	como	




















































etárias	 da	 população.	 Embora	 com	 menor	 peso,	 nos	 grupos	 etários	 mais	 elevados	
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encontramos	 também	muitos	 utilizadores	 como	 se	 observa	 na	 Tabela	 7.	 Especialmente	 o	
Facebook,	o	site	de	redes	sociais	com	mais	utilizadores	em	todo	o	mundo.		
	
A	multidireccionalidade	 comunicacional	 permitida	pelas	 funcionalidades	da	Web	2.0	 e	das	
plataformas	 de	 meios	 sociais	 sublinha	 a	 lógica	 S-D,	 pois	 permite	 não	 só	 às	 marcas	
comunicarem	 com	 os	 seus	 consumidores,	mas	 também	 a	 estes	 responderem	 de	 volta	 ou	
falarem	 entre	 si.	 	 No	 limite,	 estas	 plataformas	 poderiam	 dispensar	 o	 papel	 dos	meios	 de	















plataformas	 (Cordeiro	 et	 al.,	 2014).	 Alguns	 dos	 objetivos	 para	 a	 angariação	 de	 seguidores	
nestas	plataformas	são	os	mesmos	que	para	as	marcas	em	geral:	contactar	um	grande	número	
de	ouvintes	permitindo-lhes	alcançar	uma	condição	igualitária	no	processo	de	comunicação	







É	este	 contexto,	marcado	por	mudanças	 tecnológicas,	 culturais	e	 sociais,	que	 conduzem	a	










Seguidamente	 será	 apresentada	 uma	 discussão	 destes	 conceitos,	 assente	 em	 perspetivas	
teóricas	e	ou	históricas,	assim	como	de	outros	conceitos	–	Web	2.0;	conteúdos	gerados	pelo	









função	 social	 (Zuculoto,	 2005).	 Produzidas	 entre	1927	e	1932,	 e	 compiladas	 em	Teoria	da	
Rádio	(Brecht,	1932),	algumas	das	reflexões	de	Brecht	vão	no	sentido	de	quebrar	as	regras	da	






uma	 rádio	 utópica	 (por	 exemplo,	 Bolaño,	 2003;	Meneses,	 2011;	 ou	 Silva,	 2014).	Meneses	
(2011,	p.	77)	afirma	mesmo	que	Brecht	(1932)	“procura	uma	rádio	que	nunca	existiu”	e	situa	
na	 Internet	o	espaço	para	a	concretização	do	 ideal	 radiofónico	do	dramaturgo	alemão.	Na	
perspetiva	de	Meneses	 (2011),	as	audiências	são	uma	massa	passiva	e	acrítica	que	ouve	e	
gosta	da	música	que	as	rádios	tocam,	apenas	porque	elas	as	tocam,	nunca	tendo	contribuído	
ativamente	 para	 a	 rádio.	 Discordamos	 desta	 perspetiva	 sobre	 o	 papel	 das	 audiências	 no	
processo	de	comunicação,	e	de	nunca	tenham	tido	uma	participação	significativa	na	rádio,	ao	
longo	do	último	 século,	 nomeadamente,	 através	 da	 criação	de	 comunidades	 em	 torno	de	
rádios	ou	de	programas.	
Entendemos	os	ouvintes	de	rádio	em	particular,	e	os	consumidores	em	geral,	como	indivíduos	






subjetivo	 das	 experiências,	 conhecimentos	 e	 motivações	 dos	 indivíduos	 (Merton,	 1982).	
Finalmente,	 partilhamos	 ainda	 dos	 pressupostos	 base	 da	 teoria	 dos	 usos	 e	 gratificações,	
segundo	a	qual,	as	audiências	satisfazem	um	conjunto	de	necessidades	através	do	consumo	
de	media,	do	qual	obtêm	gratificações.	Neste	sentido,	as	audiências	são	sempre	uma	parte	




que	 vivemos	 um	momento	 de	 convergências	 tecnológica	 e	 cultural,	 em	que	os	 indivíduos	
podem	 satisfazer	 as	 suas	 necessidades	 noutras	 plataformas	 de	media,	 a	 rádio	 tem	 sabido	
responder,	adaptando-se	a	audiências	ativas	que	sabem	encontrar	o	que	procuram.		
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Ainda	 relativamente	 à	 segunda	 razão	 apontada	 por	 Meneses	 (2011),	 entendemos	 que	 a	











aspeto,	 concordamos	 com	 Rodrigues	 (1985,	 p.177)	 que	 afirma	 que	 "os	 telefonemas	
radiodifundidos	 representam,	 da	 maneira	 mais	 pura,	 a	 função	 emotiva	 e	 passional	 que	















meio	 de	 comunicação	 dos	 ouvintes	 para	 este	 programa	 ser	 a	 carta,	 julgamos	 que	 as	






radiofónica	também	não	se	 limita	a	 telefonemas	ou	cartas.	Em	 linha	com	Zuculoto	 (2005),	
consideramos	que	os	 ideais	 de	participação	e	 ligação	 à	 comunidade	propostos	por	Brecht	
(1932)	 para	 a	 rádio	 se	 manifestam	 noutras	 formas	 de	 radiodifusão.	 As	 rádios	 livres	 e	 as	
emissoras	comunitárias	são	dois	exemplos	da	participação	dos	indivíduos	na	radiodifusão.		
As	 rádios	 livres	ou	piratas	 constituem	uma	 forma	alternativa	de	 comunicação	 radiofónica,	
disponibilizando	aos	ouvintes	conteúdos	alternativos	(Paulo,	2014).	Estas	rádios,	em	Portugal	
e	 no	 resto	 da	 Europa,	 disponibilizavam	 à	 população	 meios	 de	 expressão	 que	 elas	 não	

















destinadas	 a	 servir	 grupos	 étnicos,	 populações	 de	 áreas	 pequenas	 ou	 com	 problemas	 de	
inserção	(Reis,	2014,	p.	12)	e	que	têm	a	participação	direta	da	comunidade	na	sua	gestão,	
 103	
democratizando	 o	 poder	 de	 comunicar	 (Zuculoto,	 2005),	 algo	 que	 também	 estava	 no	
horizonte	 de	 Brecht	 (1932).	No	Brasil,	 onde	 as	 rádios	 comunitárias	 têm	 grande	 expressão	




do	 grupo	 das	 estações	 comunitárias.	 Trata-se	 de	 uma	 tipologia	 de	 rádios	 que	 tem	 por	
finalidade	servir	as	comunidades	académicas	(Piñeiro-Otero	&	Ramos,	2011).	Em	Portugal,	o	









diversos	 estilos	 radiofónicos,	 desde	 a	 divulgação	 de	 música	 alterativa	 a	 programas	 de	
entrevistas.	Ao	 fazerem	parte	do	ecossistema	académico,	as	 rádios	universitárias	possuem	
uma	função	social	aglutinadora	e	inclusiva,	na	medida	em	que	oferecem	a	possibilidade	de	
















sistema	 de	 canais	 brechtiano.	 As	 características	 do	 tipo	 de	 comunicação	 utilizado	 e	 as	
limitações	 técnicas	 do	meio,	 que	permite	 comunicar	 de	 um	para	muitos,	 impossibilitam	a	
concretização	dessa	experiência.	Por	um	lado,	o	discurso	da	rádio	em	geral	é	sempre	o	de	um	
para	muitos,	mesmo	quando	os	locutores	utilização	interjeições	e	outras	formas	de	discurso	








quasi-interaction	 is,	 none	 the	 less,	 a	 form	 of	 interation.	 It	 creates	 a	 certain	 kind	 of	 social	
situation	 in	 which	 individuals	 are	 linked	 together	 in	 a	 process	 of	 symbolic	 exchange"	
(Thompson,	 1995,	 p.	 84).	 O	 processo	 comunicacional	 quasi-interação	 mediada	 conduz	 a	
situações	 estruturadas,	 nas	 quais	 alguns	 indivíduos	 se	 envolvem	 na	 produção	 de	 formas	
simbólicas	para	outros	com	quem	não	partilham	o	mesmo	espaço	físico,	enquanto	estes	se	




de	comunidade	sempre	esteve	presente	na	 rádio,	apesar	das	 limitações	 técnicas.	Ao	ouvir	
rádio	 reconhecemo-nos	 como	 elementos	 pertencentes	 a	 determinados	 grupos,	 que	 são	
diferentes	de	outros,	com	quem	partilhamos	visões	do	mundo,	gostos	musicais,	 interesses	
específicos	 (Kischinhevsky,	 2009).	 Neste	 sentido,	 as	 rádios	 fornecem-nos	 elementos	
simbólicos	que	ajudam	a	construir	a	nossa	identidade	e,	simultaneamente,	a	nossa	integração	







contasse	 com	 uma	 audiência	 ativa,	 como	 defendemos	 até	 aqui,	 no	 contexto	 atual	 as	














As	 revoluções	 americana	 e	 francesa,	 a	 industrialização	 a	 partir	 do	 final	 do	 século	 XIX	 e	 a	
presente	era	da	globalização	são	três	grandes	momentos	da	modernidade	que	deram	origem	







Gemeinschaft	 und	 Gesellschaft,	 habitualmente	 traduzido	 por	 Comunidade	 e	 Sociedade,	
Tönnies	 (1887/2003)	 descreve	 estes	 dois	 conceitos	 praticamente	 como	antónimos.	Aqui	 a	
comunidade	é	descrita	como	informal,	familiar,	emocional	e	rural.	Por	oposição,	considera	a	




Tönnies	 ao	 conceito	 de	 comunidade	 (Brint,	 2001).	 De	 acordo	 com	 Brint	 (2001),	 o	 grande	
contributo	da	sociologia	de	Durkheim	para	esta	discussão	foi	o	de	entender	a	comunidade	não	
como	 uma	 estrutura	 social	 ou	 entidade	 física,	 mas	 como	 um	 conjunto	 de	 propriedades	
variáveis	da	ação	humana.	Ao	contrário	de	Tonnies	(1887/2003),	a	sociologia	de	Durkheim	
encontra,	nas	cidades	modernas,	as	variáveis	que	caracterizam	as	comunidades.	No	Suicídio	
(Durkheim,	 1897/2001),	 encontrava	 nos	 densos	 laços	 sociais,	 habitualmente	 atribuída	 a	
formas	tradicionais	de	comunidade,	uma	proteção	para	o	suicídio	egoísta.		
A	 ideia	 de	 oposição	 entre	 comunidade	 e	 sociedade	 continua	 presente	 na	 literatura	 atual.	
Porém,	a	ideia	de	declínio	ou	desaparecimento	da	comunidade	é	agora	substituída	por	uma	
nova	visão.	Esta	entende	a	popularidade	atual	da	comunidade	como	“a	response	to	the	crisis	














que	nos	 faz	 falta	 para	 nos	 sentirmos	 seguros	 e	 confiantes,	 sendo	uma	espécie	 de	paraíso	
perdido	(Bauman,	2001)	e	está	relacionada	com	a	busca	pela	pertença	a	algo	que	compense	
as	condições	adversas	e	inseguras	da	sociedade	moderna	(Delanty,	2003).		
Apesar	 desta	 visão	 positiva	 generalizada	 de	 comunidade,	 investigadores	 como	 Hoggett	
(1997),	Crow	(2002)	ou	Crow	e	Maclean	(2006)	têm	procurado	ir	além	desta	ideia	apontando	
para	aspetos	negativos	das	comunidades	como	lugares	de	desigualdade,	exclusão,	opressão	








Williams	 (1975)	 como	 um	 conceito	 chave	 na	 compreensão	 de	 como	 os	 seres	 humanos	
organizam	a	 sua	 vida	 social.	A	 literatura	 sobre	 comunidade	é,	 por	 isso,	 extensa,	 variada	e	
beneficia	 de	 contributos	 de	 disciplinas	 tão	 diferentes	 como	 a	 sociologia,	 a	 psicologia,	 a	
história,	a	ciência	política,	a	antropologia	social,	a	ecologia	ou	a	educação,	entre	muitas	outras	
(Crow	&	Mah,	2012).		
Cada	 disciplina	 aborda,	 no	 entanto,	 a	 comunidade	 de	 forma	 diferente.	 Na	 sociologia,	 a	
comunidade	é	abordada	como	um	constructo	cultural	ou	como	um	fenómeno	socialmente	




















uma	 dimensão	 coletiva	 imaginada	 de	 carácter	 eminentemente	 simbólico,	 fazendo	 da	
comunidade	“a	resource	and	repository	of	meaning,	and	a	referent	of	their	identity	(Cohen,	
1985,	p.	181).	Ainda	nesta	linha,	Nancy	(1991)	defende	que	as	comunidades	existem	apenas	



















































conceito	 de	 comunidade.	 No	 entanto,	 é	 interessante	 notar	 que	 a	 questão	 dos	 limites	
geográficos	está	presente	no	trabalho	da	Escola	de	Chicago	e	de	uma	forma	mais	próxima	à	
visão	atual	do	que	à	perspetiva	tradicional.		








Nos	 dias	 de	 hoje,	 embora	 faça	 sentido	 continuar	 a	 falar	 de	 fronteiras	 geográficas,	 para	
algumas	 comunidades	 mais	 tradicionais,	 como	 pequenas	 comunidades	 rurais,	 em	 muitos	
casos,	este	atributo	deixa	de	ser	uma	questão	como	consequência	dos	fenómenos	expostos	









entendem	 as	 comunidades	 como	 fenómenos	 geograficamente	 circunscritos	 tendem	 a	
entender	a	comunidade	como	uma	construção	cultural	estática	e	duradoura	(Zhang	e	Jacob,	
2012).		
No	 entanto,	 desde	 cedo	 que	 sociólogos	 entenderam	 as	 comunidades	 como	 formações	
orgânicas	e	dinâmicas,	como	Durkheim	(1893/1977)	quando	analisa	os	tipos	de	coesão	social.	
Ao	 contrário	 de	 Tonnies	 (1887/2003),	 que	 acreditava	 que	 as	 estruturas	 sociais	 menos	
complexas	(Gemeinschaft)	eram	mais	orgânicas	e	potenciadoras	da	formação	de	laços	sociais	
fortes	do	que	as	sociedades	modernas,	Durkheim	(1893/1977)	defendia	que	as	sociedades	
contemporâneas	 produzem	 um	 tipo	 de	 coesão	 social	 orgânica.	 O	 tipo	 de	 coesão	 social	
dominante	 é	 resultado	 da	 divisão	 social	 do	 trabalho.	 Para	 Durkheim	 (1893/1977),	 nas	
sociedades	mais	simples	os	indivíduos	dependem	pouco	uns	dos	outros,	e	da	sua	comunidade,	
para	 satisfazer	 as	 suas	 necessidades	 de	 sobrevivência,	 na	 medida	 em	 que	 cada	 um	
desempenha	tarefas	muito	semelhantes	aos	restantes.	À	medida	que	a	população	aumenta,	
as	 semelhanças	 são	 substituídas	 pela	 heterogeneidade	 e	 pela	 divisão	 especializada	 do	
trabalho.	O	grau	de	interdependência	dos	indivíduos	aumenta	à	medida	que	cada	vez	mais	
tarefas	essenciais	são	divididas	entre	mais	indivíduos.	A	questão	central	para	a	sobrevivência	





Numa	 perspetiva	 diferente,	 as	 comunidades	 emocionais	 de	Weber	 (1922/1978)	 possuem	
















(1936/1952),	 em	 particular,	 defendeu	 que	 o	 crescimento	 das	 cidades	 seguia	 um	 padrão	
natural	e	evolutivo,	entendendo	as	cidades	como	organismos	complexos,	caracterizados	por	
um	 sentido	 de	 unidade	marcado	 pelas	 inter-relações	 entre	 os	 indivíduos	 e	 grupos	 que	 a	













                                       
17	Um	conceito	muito	útil	para	o	marketing	que	viria	posteriormente	a	permitir	alargar	a	discussão	em	torno	das	
comunidades	de	marca	(Cova	et	al.,	2007;	Schau	&	Muniz,	2007)		




ser	 compreendidas	 em	 abordagens	 contemporâneas	 à	 identidade.	 A	 construção	 de	 uma	






envolvendo	 interação	 interpessoal,	 leva	 a	 questionar	 a	 centralidade	 da	 comunicação	 na	
formação	 da	 comunidade	 e	 na	 sua	 evolução.	 Delanty	 (2010,	 p.	 xiii)	 afirma	 mesmo	 que	





















(2)	a	 ligação	social	e	o	envolvimento	em	 instituições,	 (3)	momentos	 rituais	e	 (4)	dimensão	
reduzida.	As	duas	variáveis	culturais	são	as	(5)	perceções	de	semelhanças	físicas,	os	modos	de	
vida	ou	o	historial	de	vivências	com	os	outros	e	as	(6)	crenças	comuns	num	sistema	ideológico.		
Brint	 (2001)	 nota	 que	 estas	 variáveis	 não	 estão	 todas	 sempre	 presentes	 em	 todas	 as	











casos	para	 se	 centrar	 em	conceitos	 alternativos	 como	 rituais	de	 interação,	 redes	 sociais	 e	
capital	social,	esta	orientação	não	pode	ser	atribuída	ao	desaparecimento	das	comunidades	e	
de	todas	as	formas	comunitárias	de	relacionamento	(Brint,	2001).		
Fatores	 como	 um	 falhanço	 de	 uma	 certa	 tradição	 de	 estudos	 de	 comunidade,	 o	
desaparecimento	gradual	e	continuado	das	formas	estáveis	e	geograficamente	circunscritas	
de	comunidade	e	a	tendência	para	uma	visão	das	relações	sociais	como	intensas,	mas	fugazes,	
e	 significativas	 pelos	 benefícios	 que	 podem	 advir	 delas,	 não	 significa	 que	 não	 existam	
comunidades	 (Brint,	 2001).	 Brint	 (2001,	 p.8)	 é	 categórico	 ao	 afirmar	 que	 as	 comunidades	
existem	em	pequenas	vilas	e	bairros,	em	clubes	de	leitura	e	de	canto,	em	grupos	de	homens	
e	 mulheres	 que	 fazem	 questão	 de	 se	 encontrar	 regularmente,	 entre	 os	 frequentadores	













Ainda	 assim,	 é	 possível	 concluir	 que	 grande	 parte	 das	 definições	 de	 comunidade	 dá	



















membros	 e	 conduz	 a	 uma	 divisão	 entre	 comunidade	 de	 base	 geográfica	 e	 comunidade	





das	comunidades	baseadas	na	escolha,	o	 terceiro	nível	 separa	as	 comunidades	a	partir	da	
localização	dos	outros	membros,	entre	concentradas	e	dispersas,	porque,	de	acordo	com	Brint	
(2001),	 a	 dispersão	 influência	 fortemente	 as	 possibilidades	 de	 interação	 neste	 tipo	 de	







conceito	de	 comunidade	 imaginada	em	Brint	 (2001)	é	mais	 lato	que	em	Anderson	 (1983).	
Anderson	(1983)	falou	em	comunidades	imaginadas	para	se	referir	a	estados	nação,	mas	para	
Brint	(2001),	tendo	em	conta	os	quatro	níveis	de	variáveis,	o	conceito	é	igualmente	aplicável	













Brint	 (2001)	 discute	 as	 consequências	 de	 cinco	dos	 oito	 tipos	 de	 comunidade	 (comunas	 e	
coletivos,	 comunidades	 de	 lugar,	 comunidades	 de	 escolha	 (baseadas	 em	 atividades	 e	 em	
crenças),	 comunidades	 imaginadas	 e	 comunidades	 virtuais)	 em	 função	 de	 perspetivas,	
comportamentos	 e	 formas	 de	 organização	 frequentemente	 associadas	 com	 este	 tipo	 de	
formações	 sociais.	 Estas	 consequências,	 consideradas	 no	 modelo	 de	 Brint	 (2001)	 como	
variáveis	dependentes,	estão	organizadas	em	três	grupos	que	cobrem	as	virtudes	das	relações	
comunitárias	–	(1)	fraternalismo	e	apoio	mútuo,	(2)	resolução	informal	de	conflitos	e	níveis	
reduzidos	de	estratificação	–	e	os	vícios	mais	 frequentes	destas	relações	–	 (3)	 iliberalismo,	
conformidade	forçada	e	intolerância.		
A	tipologia	proposta	por	Brint	(2001)	baseia-se	na	literatura	analisada	e	sumariza	um	conjunto	









A	 tipologia	 de	 Brint	 (2001)	 não	 resolve	 a	 questão	 de	 encontrar	 um	 conceito	 definitivo	 de	
comunidade.	Nem	é	esse	o	 seu	propósito.	A	preocupação,	manifesta	no	 trabalho	de	Brint	
(2001),	é	a	de	demonstrar	a	diversidade	do	fenómeno	comunidade,	identificando	diferentes	
tipos	 do	 fenómeno,	 e	 evidenciar	 o	 desajustamento	 de	 algumas	 propostas	 clássicas,	 e	 das	
linhas	 delas	 decorrentes,	 ao	 mundo	 social	 atual.	 Por	 um	 lado,	 a	 expectativa	 de	 elevada	










Como	 afirma	 Delanty	 (2003),	 as	 comunidades	 podem	 assumir	 diferentes	 formas.	 A	 sua	
dimensão	pode	ser	grande	ou	pequena.	Na	sua	estrutura,	os	laços	que	unem	os	seus	membros	










desde	 o	 início	 do	 século	 XXI	 (Crow	 &	Mah,	 2012).	 Por	 exemplo,	 recentemente	 têm	 sido	
investigadas	as	 comunidades	de	prática	 (Amin	&	Roberts	2008;	Kajee	2008;	 Le	May	2009;	
Wenger	et	al.,	2002),	as	comunidades	sustentáveis	(McCright	&	Clark	2006;	O'Riordan	&	Stoll-
Kleemann	 2002;	 Raco	 2007),	 as	 comunidades	 na	 Internet	 (Boellstorff	 2008;	 Kendall	 2002;	






















Como	 vimos,	 o	 conceito	 de	 comunidade	 é	 definido	 sob	 diferentes	 perspetivas,	
compreendendo	fenómenos	e	situações	tão	diversas	quanto	uma	nação,	um	pequeno	grupo	
desportivo	de	bairro	ou	os	utilizadores	dos	computadores	de	uma	determinada	marca	que	se	
reúnem	 na	 internet.	 Esta	 dispersão	 torna	 impossível	 que	 falemos	 todos	 da	 mesma	 coisa	
quando	nos	referimos,	em	geral,	a	comunidade,	pelo	que	se	torna	necessário	precisar	o	termo.	
No	âmbito	do	presente	trabalho,	entendemos	que	uma	comunidade	pressupõe	a	existência	
de	 laços	 comuns	entre	os	 seus	membros,	 que	partilham	experiências,	 afetos	 e	 interesses.	
Entendida	desta	forma,	a	noção	de	comunidade	fica	próxima	da	de	comunidade	imaginada	
(Anderson,	 1983;	 Brint,	 2001)	 pelo	 que	necessitamos	de	 estreitar	 o	 conceito	 da	noção	de	
comunidade	no	âmbito	do	presente	trabalho.	Ainda	que	possamos	considerar	os	adeptos	de	





frente	 a	 relação	 entre	 comunidade	 e	 cultura	 de	 consumo,	 assim	 como	 os	 conceitos	 de	




Nos	 últimos	 150	 anos,	 o	 consumo	 tem	 vindo	 a	 desempenhar	 um	 papel	 de	 importância	
crescente	na	vida	social.	A	esta	importância	crescente	do	consumo	está	intimamente	ligada	o	
comércio,	 que	 tem	 um	 papel	 central	 modernidade,	 e	 a	 emergência	 de	 uma	 cultura	 de	
consumo	(Lasch,	1991).	Esta,	em	particular,	tem	uma	importância	crucial	na	caracterização	
das	sociedades	modernas.		
Consumo	 e	 cultura	 de	 consumo	 são	 conceitos	 diferentes.	 O	 consumo	 sempre	 existiu	 nas	
sociedades	 humanas.	 O	 que	 é	 diferente	 e	 novo	 nas	 sociedades	modernas	 é	 a	 cultura	 de	
consumo.	Como	Douglas	e	 Isherwood	(1979)	afirmam,	o	consumo	sempre	esteve	presente	






um	 piloto	 de	 avião	 atira	 uma	 garrafa	 de	 Coca-Cola	 vazia	 pela	 janela.	 Desapropriados	 do	
significado	cultural	daquele	objecto,	os	bosquímanos,	da	aldeia	onde	a	garrafa	caiu,	procuram	
compreender	para	que	serve,	sempre	com	o	seu	referencial	cultural.	Utilizam-no	como	pilão	




negativo.	 O	 objeto	 que	 caiu	 do	 céu	 tinha	 sido,	 no	 entendimento	 da	 tribo,	 enviado	 pelos	
deuses.	 Como	 estava	 a	 causar	 mal-estar	 na	 comunidade,	 era	 necessário	 devolvê-lo.	 O	
bosquímano	Xi	é	encarregue	de	ir	devolver	o	objeto	mau	aos	deuses.	Uma	garrafa	de	Coca-
Cola	que	tinha	sido	utilizada	por	um	piloto	para	se	refrescar	passa	a	algo	mau	oferecido	pelos	
                                       
19	Filme	sul	africano	de	1980	do	realizador	Jamie	Uys.	No	original,	Gods	Must	Be	Crazy	
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é	 um	 conjunto	 de	 comportamentos	 presente	 desde	 sempre	 na	 vida	 social	 humana,	 é	
dominado	por	produtos	comercialmente	produzidos.	Em	terceiro	lugar,	é	um	sistema	no	qual	










tonto	 (the	 dupe)	 do	mercado.	 Esta	 é	 a	 imagem	 construída	 pelos	 críticos	 da	 sociedade	 de	
massas20	que	veem	o	consumidor	como	alguém	passivo,	manipulável,	que	está	destinado	a	
consumir	de	uma	forma	irracional.		
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Partindo	 desta	 perspetiva,	 Douglas	 e	 Isherwood	 (1979)	 afirmam	 que	 todos	 os	 objectos	
materiais,	mais	 do	 que	 coisas,	 são	 utilizados	 como	marcadores	 significativos	 das	 relações	
sociais.	 Lury	 (1996,	 p.12)	 conclui	 que	 "it	 is	 in	 acquiring,	 using	 and	 exchanging	 things	 that	
individuals	come	to	have	social	lives".	Carregados	de	significado,	à	medida	que	circulam,	os	
objetos	fazem	parte	de	um	sistema	de	trocas	simbólicas.		
Neste	 sistema,	 os	 objetos	 circulam	 e	 o	 seu	 significado	 é	 criado	 e	 negociado	 pelos	
consumidores	nos	processos	de	troca.	Douglas	e	Isherwood	(1979)	afirmam	que	cada	pessoa	
é	uma	fonte	de	avaliações	ou	juízos	e	é	ela	própria	sujeita	a	avaliações	e	juízos.	Deste	modo,	








consumo	 surge	 como	 modo	 ativo	 de	 relação	 (não	 só	 com	 os	 objetos	 mas	 ainda	 com	 a	
coletividade	e	com	o	mundo),	como	modo	de	atividade	sistemática	e	de	resposta	global,	que	
serve	de	base	a	todo	o	nosso	sistema	cultural”.	Neste	sistema	cultural,	“modern	consuption	is	











Na	 cultura	 de	 consumo,	 a	 crescente	 centralidade	 do	 consumidor	 e	 dos	 seus	 desejos	
materialistas	 tem	 sido	 apontada	 como	 uma	 parte	 importante	 do	 alegado	 declínio	 da	
comunidade	(Lasch,	1991).	Uma	ideia	que	acompanha	a	crítica	à	cultura	de	consumo	até	hoje.	




É	 neste	 contexto	 que	 surge	 a	 ideia	 de	 comunidade	 de	 marca	 (Muniz	 &	 O’Guinn,	 2001),	
aparentemente	 antagónica	nos	 seus	 termos.	 Se	 se	 acredita	 que	 a	marca	desempenha	um	
papel	central	num	discurso	da	modernidade	que	conduz	ao	fim	da	comunidade,	ela	não	pode	
ser	simultaneamente	razão	de	ser	da	existência	de	comunidades.	No	entanto,	no	 início	do	
século,	 Muniz	 e	 O’Guinn	 (2001)	 cunharam	 o	 termo	 comunidade	 de	 marca	 para	 designar	
fenómenos	comunitários	que	se	constituem	em	torno	de	marcas.		
Nestas	duas	primeiras	décadas	do	século	XXI,	o	conceito	de	comunidade	de	marca	 tem-se	
revelado	 poderoso	 para	 entender	 fenómenos	 de	 consumo,	 ao	 refletir	 simultaneamente	
processos	 sociais	 e	 significados	 culturais	 e	 resultar	 de	 diversas	 tendências	 ambientais	







de	 acordo	 com	 constructos,	 categorias	 definidas	 à	 partida	 pelos	 investigadores	 sociais	 ou	
marketers	como	idade,	sexo,	profissão,	classe	ou	estilo	de	vida	(McCracken	1986;	Schouten	&	
McAlexander	 1995).	 Estas	 categorias	 são	 apenas	 ferramentas	 conceptuais	 que	 não	 têm	
substância	 própria	 (McCracken	 1986).	 As	 categorizações	 relevantes	 apenas	 podem	 ser	
conhecidas	através	dos	padrões	de	consumo,	que	nem	sempre	se	coadunam	com	aquelas	
ferramentas	conceptuais	(Schouten	&	McAlexander,	1995).		
O	 conceito	 de	 comunidade	 de	 marca	 distingue-se	 do	 de	 subcultura	 de	 consumo.	 Uma	
subcultura	de	consumo	é	definida	por	Schouten	e	McAlexander	(1995)	como	um	subgrupo	
distinto	 da	 sociedade	 que	 se	 auto-seleciona	 na	 base	 do	 compromisso	 partilhado	 com	 um	
produto,	 marca	 ou	 atividade	 de	 consumo.	 Outras	 características	 de	 uma	 subcultura	 de	
consumo	são	uma	estrutura	social	hierárquica	identificável,	um	conjunto	único	de	crenças	e	
valores,	bem	como	jargões,	rituais	ou	modos	de	expressão	únicos.	O	conceito	de	subcultura	
de	 consumo	 é,	 na	 opinião	 destes	 investigadores,	 suficientemente	 robusto	 para	 abarcar	
virtualmente	qualquer	grupo	de	pessoas	unidas	por	valores	e	comportamentos	de	consumo	
comuns	 (Schouten	&	McAlexander	 1995).	 Por	 esta	 razão,	 Schouten	e	McAlexander	 (1995)	
afirmam	que	as	sub-culturas	de	consumo	são	ubíquas	na	nossa	sociedade,	embora	tenham	




uma	 comunidade	 especializada,	 não	 circunscrita	 geograficamente,	 baseada	 num	 conjunto	
estruturado	de	relações	sociais	entre	os	admiradores	de	uma	marca.	É	especializada	porque	
é	 centrada	 numa	marca	 que	 designa	 um	 produto	 ou	 serviço.	 Tal	 como	 as	 subculturas	 de	
consumo,	 as	 comunidades	 de	 marca	 participam	 na	 construção	 social	 da	 marca	 e	




De	 acordo	 com	 Muniz	 e	 O’Guinn	 (2001),	 a	 literatura	 sociológica	 permite	 identificar	 três	











comunidades	 atuais	 não	 se	 restringem	 geograficamente,	 por	 oposição	 às	 comunidades	





padrões	 de	 aculturação,	 hierarquias	 de	 status.	 Mas	 também	 tem	 algumas	 diferenças,	
nomeadamente,	o	carácter	peculiar	da	subcultura	do	consumo	que	descrevem	no	seu	estudo,	
caracterizado	 por	 um	 certo	 grau	 de	 marginalidade	 e	 de	 cultura	 fora-da-lei	 (Schouten	 &	
McAlexander,	 1995).	 Pelo	 contrário,	 as	 comunidades	 de	 consumo	 são	 mais	 frequentes	 e	
normalmente	 não	 rejeitam	 a	 cultura	 dominante,	mas,	 ao	 contrário,	 abraçam-na	 (Muniz	 e	
O’Guinn	2001).			















lo.	 Para	 estes	 investigadores,	 uma	 comunidade	 é	 constituída	 pelos	 seus	membros	 e	 pelas	
relações	que	estabelecem	entre	si	e	identifica-se	pelos	seus	pontos	comuns	ou	partilhados,	
podendo	ser	um	bairro,	uma	ocupação,	um	hobby	ou	a	devoção	a	uma	marca.	É,	pelo	menos	
neste	 sentido,	 uma	 definição	mais	 larga	 que	 a	 oferecida	 por	Muniz	 e	 O’Guinn	 (2001).	 As	
comunidades	são	instrumentos	para	os	seres	humanos,	na	medida	em	que	através	delas	as	
pessoas	partilham	recursos	essenciais,	que	podem	ser	cognitivos,	emocionais	ou	materiais.	A	
criação	 e	 a	 negociação	 de	 sentido	 são	 um	 dos	 aspetos	 fundamentais	 das	 comunidades	
(McAlexander	 et	 al.	 2002).	 É	 assm	 possível	 identificar,	 nas	 sociedades	 contemporâneas,	
comunidades	cujas	bases	primárias	de	identificação	são	marcas	ou	atividades	de	consumo,	





comunidade	 de	marca	 é	 centrada	 no	 consumidor,	 isto	 é,	 que	 a	 existência	 e	 o	 sentido	 da	
comunidade	nascem	e	evoluem	na	experiência	de	consumo,	em	vez	de	tal	acontecer	em	torno	








das	 outras.	 O	 seu	 contexto	 social	 pode	 ser	 rico	 ou	 pobre,	 pode	 ser	 predominantemente	
caracterizado	por	interações	face	a	face,	por	interações	mediadas	eletronicamente	ou	ser	uma	
função	dos	mass	media	(McAlexander	et	al.,	2002).	Ainda	a	este	nível,	os	membros	de	uma	
comunidade	 podem	 deter	 um	 grande	 conhecimento	 dos	 outros	membros	 ou	 não	 possuir	
conhecimento	nenhum.		
Também	na	dimensão	temporal	podem	existir	diferenças	entre	comunidades	de	marca.	Em	
alguns	 casos	 encontramos	 comunidades	 estáveis	 ou	 duradouras	 e	 outras	 temporárias	 ou	
periódicas.	Finalmente,	a	base	de	 identificação	da	comunidade	pode	variar	 largamente,	na	
medida	 em	 que	 ela	 pode	 resultar	 de	 laços	 de	 afiliação,	 conexões	 profissionais,	 crenças	
religiosas	ou	atividades	de	lazer.	Ainda	para	McAlexander	et	al.	(2002),	pelo	facto	de	poder	
pertencer	a	várias	comunidades	de	marca,	um	consumidor	pode	ser	o	ponto	onde	elas	 se	
sobrepõem	 ou	 interligam	 de	 forma	 significante	 e	 podem	 representar	 áreas	 distintas	 de	
atividade	de	um	mesmo	consumidor.	
A	 investigação	 sobre	 comunidades	 de	 marca	 tem	 seguido	 dois	 caminhos	 distintos	
(Woisetschlage	et	al.,	2008).	Num	encontramos	os	investigadores	que	examinam	a	natureza	
das	comunidades	de	marca	(Cova	et	al.,	2007;	Felix,	2012;	Muniz	&	O’Guinn,	2001;	Ouwersloot	
&	Odekerken-Schroder,	2008;	 Schau	&	Muniz,	2002;	 Schau	et	al.,	 2009).	No	outro,	os	que	
avaliam	as	consequências	do	envolvimento	dos	consumidores	nestas	comunidades	(Cherif	&	
Miled,	2013;	Ezan	&	Cova,	2008;	McAlexander	et	al.,	2002).	
No	 primeiro	 caminho	 encontramos	 Muniz	 e	 O’Guinn	 (2001)	 que	 cunharam	 o	 termo	
comunidade	 de	marca	 e	 identificaram	 as	 suas	 características	 base:	 consciência	 de	 grupo,	




Ainda	na	 linha	primeira	de	 investigação,	e	 seguindo	um	modelo	de	comunidade	de	marca	
































conceito	 de	 comunidade	 de	 marca	 nos	 sites	 de	 redes	 sociais.	 Assim,	 adotamos	 a	 ideia	




de	 pertença,	 nós	 e	 os	 outros,	 e	 que	 está	 patente	 na	 primeira	 das	 três	 características	
identificadas	por	Muniz	e	O’Guinn	(2001),	a	ideia	de	consciência	coletiva.	Por	outro	lado,	a	









ideias	 mediadas	 por	 computador.	 Estas	 discussões	 são	 públicas	 e	 duradouras	 e	 têm	
intensidade	 suficiente	 para	 formar	 teias	 de	 relações	 pessoais	 no	 ciberespaço.	 As	 pessoas	
envolvem-se	 nestas	 comunidades	 pelos	mais	 diferentes	motivos,	 sejam	 a	 troca	 de	 afetos,	
discussões	 intelectuais,	transações	comerciais,	partilha	de	conhecimento,	apoio	emocional,	
jogar	 jogos,	 namorar,	 encontrar	 amigos	 ou	 apenas	 manter	 conversas	 sem	 importância	






com	 um	 produto	 ou	 marca	 particulares	 (Harley	 Davidson	 ou	 Apple,	 por	 exemplo),	 uma	











papel	 importante	 na	 formação	 da	 identidade	 e	 do	 carácter	 da	 comunidade.	 Este	 tipo	 de	
participação	ativa	dos	seus	membros	é	ainda	importante	no	estabelecimento	do	estatuto	e	
influência	 dos	 membros	 individuais.	 Finalmente,	 porque	 as	 comunidades	 virtuais	 são	
predominantemente	 baseadas	 no	 texto,	 o	 conteúdo	 não	 verbal	 da	 comunicação	 e	 as	












seu	 lado,	 as	 comunidades	 virtuais	 criadas	 pelas	 organizações	 podem	 ter	 uma	 natureza	













que	 ocorrem	 entre	 membros	 da	 comunidade	 são	 mais	 importantes	 do	 que	 as	 que	 são	
estabelecidas	com	a	marca.		







Henning-Thurau	 et	 al.	 (2004)	 identificam	 oito	 fatores	 que	 motivam	 os	 consumidores	 a	
contribuir	para	as	comunidades	virtuais:	(1)	ventilar	sentimentos	negativos;	(2)	preocupação	
com	 outros	 consumidores;	 (3)	 autoaperfeiçoamento;	 (4)	 procura	 de	 aconselhamento;	 (5)	
benefícios	 sociais;	 (6)	 benefícios	 económicos;	 (7)	 assistência	 técnica;	 (8)	 ajudar	 a	
empresa/marca.	 De	 entre	 estes	 fatores,	 os	 benefícios	 sociais	 são	 os	 que	 influenciam	 os	
consumidores	mais	 fortemente,	concorrendo	para	a	natureza	 interactiva	da	comunidade	e	
para	a	criação	de	 laços	(Brodie	et	al.	2011).	A	partilha	de	 interesses	cria	afinidades	e	estas	
levam	 a	 laços	 entre	 os	 membros	 da	 comunidade	 (de	 Valck	 et	 al.	 2009).	 Estes	 laços,	 em	
conjunto	com	o	nível	da	credibilidade	percebida	de	algumas	observações	de	outros	membros	
da	 comunidade,	 tornam	 a	 comunidade	 de	marca	 virtual	 numa	 plataforma	 extremamente	
poderosa	 de	 envolvimento	 interactivo	 consumidor-a-consumidor	 (Sawhney,	 Verona	 &	
Prandelli,	 2005).	 As	 comunidades	 de	 marca	 virtuais	 constituem	 um	 ambiente	 onde	 os	









medida	 em	 que	 são	 formadas	 em	 torno	 de	 uma	 marca.	 Ainda	 assim,	 o	 contributo	 dos	
membros,	predominantemente	em	texto,	é	fundamental.	É	o	contributo	dos	membros,	em	
forma	de	diálogo,	estimulado	ou	não	pela	marca,	que	materializa	a	comunidade.		
Assim,	 em	 complemento	 da	 ideia	 que	 adotámos	 de	 comunidade	 de	 marca	 enquanto	
comunidade	 sem	 fronteiras	 geográficas,	 fundada	 num	 conjunto	 estruturado	 de	 relações	
sociais	entre	os	admiradores	de	uma	marca,	acrescentamos	duas	características	para	obter	o	




















parte	 endógena	 da	 empresa	 (Jaworski	 &	 Kohli,	 2006;	 Prahalad	 &	 Ramaswamy,	 2000;	
Varadarajan,	2006;	Vargo	&	Lusch,	2004).	Neste	contexto,	Rowley,	Kupiec-Teahan	e	Leeming	
(2007)	 indicam	 que	 a	 cocriação	 de	 valor	 pode	 ter	 lugar	 no	 contexto	 das	 comunidades	 de	
marca.		



















que	 emanam	 da	 teoria	 weberiana	 da	 ação	 social.	 Apesar	 da	 ausência	 de	 coesão	 teórica,	
Reckwitz	 (2002)	 sustenta	 que	 a	 teoria	 das	 práticas	 sociais	 representa	 um	 conjunto	 de	
abordagens	diferentes	dos	tipos	clássicos	da	Teoria	Social.	As	abordagens	às	práticas	sociais	




sociais	 (Hargreaves,	 2008)	 e	 não	 na	 ação	 de	 uma	 atividade	 individual	 ou	 na	 existência	 de	
alguma	forma	de	totalidade	societal	(Giddens,	1984).	A	menor	unidade	de	análise,	ou	o	lugar	
do	 social	 (Reckwitz,	 2012)	 encontra-se	 nestas	 interações	 que	 geram	 práticas	 socialmente	
reconhecíveis	(Hargreaves,	2008).	
As	 Práticas	 (praktik)	 sociais	 distinguem-se	 de	 Prática	 (Praxis)	 (Warde,	 2005).	 Esta	 última	
refere-se	ao	todo	das	ações	humanas	e	opõe-se	à	teoria	ou	ao	pensamento.	As	práticas	sociais	
são	 um	 tipo	 rotinizado	 de	 comportamento,	 composto	 de	 vários	 elementos	 interligados,	
nomeadamente,	atividades	mentais,	 coisas	e	a	sua	utilização,	um	conhecimento	de	 fundo,	
saber-fazer,	 estados	 de	 emoção	 e	 conhecimento	 motivacional	 (Warde,	 2005).	 Embora	 os	
sociólogos	da	prática	como	Bourdieu,	por	exemplo,	tenham	interesse	em	ambos,	é	a	noção	
de	 práticas	 (praktik)	 que	 interessa	 à	 sociologia	 do	 consumo	 (Warde,	 2005)	 e,	 no	 caso	 do	
presente	estudo,	à	compreensão	da	criação	de	valor	no	seio	das	comunidades	de	marca.		
Schatzki	(1996)	identifica	dois	sentidos	nucleares	da	noção	de	prática	(praktik):	a	prática	como	









No	 segundo	 sentido,	 a	 prática	 como	 desempenho,	 refere-se	 à	 realização	 de	 práticas,	 à	
realização	dos	ditos	e	 feitos	que	atualiza	e	 sustenta	práticas	no	 sentido	de	nexos	 (Warde,	
2005).	De	acordo	com	Reckwitz	(2002,	p.	249-250),	“a	practice	represents	a	pattern	which	can	
be	 filled	 out	 by	 a	multitude	 of	 single	 and	 often	 unique	 actions	 reproducing	 the	 practice”,	
tornando-se	 assim	 um	 indivíduo	 não	 apenas	 num	 transportador	 de	 formas	 rotinizadas	 de	
compreender,	saber	e	desejar,	mas	também	de	padrões	de	comportamento.		
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Schatzki	 (1996)	 sublinha	 a	 forma	 como	 as	 práticas	 criam	 e	 perpetuam	 tanto	 a	 identidade	
coletiva	 como	 a	 individualidade,	 no	 sentido	 em	 que,	 para	 se	 envolverem	 em	 práticas,	 os	
indivíduos	 têm	que	desenvolver	 significados	partilhados,	demonstrando	competências	que	
reforçam	 a	 ordem	 social,	 e,	 simultaneamente,	 distinguir-se	 a	 si	 próprios	 através	 de	
desempenhos	hábeis.		





















apenas	 a	 sua	 definição	 de	 prática	 oposta	 a	 teoria.	 A	 prática,	 como	 definida	 por	 Reckwitz	
(2002),	incorpora	o	desempenho,	em	palavras	ou	em	ações,	o	conhecimento	e	a	compreensão	
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mútua.	 Para	 se	 envolverem	 em	 práticas,	 os	 indivíduos	 têm	 de	 desenvolver	 significados	
comuns	e	demonstrar	competências	que	reforçam	a	ordem	social,	permitindo-lhes	distinguir-
se	 através	 de	 desempenhos	 individuais.	 Como	 Cheng,	 Olsen,	 Southerton	 e	Warde	 (2007)	
entendem,	conceptualizar	práticas	sociais	desta	forma	coloca	o	ênfase	na	natureza	coletiva,	
rotineira	 e	 convencional	 do	 consumo,	 acomodando,	 ao	 mesmo	 tempo,	 a	 sua	 natureza	
dinâmica	e	internamente	diferenciada,	uma	perspetiva	que	interessa	à	utilização	do	conceito	
de	 prática	 no	 estudo	 de	 fenómenos	 de	 consumo,	 nomeadamente	 a	 Warde	 (2005)	 no	
desenvolvimento	 da	 sociologia	 do	 consumo	 ou	 a	 Schau	 et	 al.	 (2009)	 na	 identificação	 das	
formas	de	criação	de	valor	nas	comunidades	de	marca.		
Warde	 (2005)	 entende	 que	 a	 maioria	 das	 práticas,	 e,	 provavelmente,	 todas	 as	 práticas	









informação	 ou	 ambientes,	 comprados	 ou	 não,	 sobre	 os	 quais	 os	 agentes	 têm	 alguma	
discricionariedade.	 Em	qualquer	 dos	 casos,	 a	 finalidade	 dos	 bens,	 serviços,	 desempenhos,	
informação	ou	ambientes	pode	ser	utilitária,	expressiva	ou	contemplativa.	Nesta	medida,	o	
consumo	 não	 é	 em	 si	 mesmo	 uma	 prática,	 mas	 antes	 um	 momento	 em	 quase	 todas	 as	
práticas.	Assim,	o	consumo	resulta	das	práticas,	e	não	o	contrário,	pois	as	práticas	ditam	o	que	








envolvidos	 (Miller,	 1987;	 Warde,	 2005).	 A	 procura	 da	 variedade,	 ou	 a	 voragem	 cultural	
(Peterson	and	Kern,	1996	citados	por	Warde,	2005,	p.	141),	resulta	num	aumento	contínuo	
do	 número	 de	 items	 “conventionally	 defined	 as	 part	 of	 a	 decent	 and	 normal	 life”.	 Este	
aumento,	que	tem	naturalmente	consequências	comerciais	interessantes	para	as	empresas,	
é,	 para	 Warde	 (2005),	 parcialmente	 uma	 consequência	 do	 aumento	 e	 diversificação	 das	
práticas,	cada	uma	com	a	sua	parafernália	de	itens	necessária.	Warde	(2005,	p.145)	conclui	





O	conceito	de	prática	 social	 pode	assim	 ser	utilizado	para	 compreender	os	 fenómenos	de	
criação	de	valor	nas	comunidades	de	marca.	As	práticas	existem	nas	comunidades	de	marca	
desde	que	se	formam,	através	de	entendimentos	comuns	e	valores	partilhados,	até	ao	seu	






impressão,	 envolvimento	 da	 comunidade	 e	 uso	 da	marca	 (Anexo	 1).	 Estes	 investigadores	
defendem	que,	nas	 comunidades	de	marca,	os	 consumidores	 se	envolvem	em	práticas	de	
criação	 de	 valor	 que	 trabalham	 simultaneamente	 no	 aumento	 do	 valor	 percebido	 pelos	
consumidores	e	na	promoção	da	saúde	e	bem-estar	dos	agentes	sociais	centrados	na	marca.		
As	quatro	categorias	de	práticas	sociais	são	abrangentes,	cobrindo	diferentes	aspetos	da	vida	
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marca	 e	 operam,	 principalmente,	 no	 domínio	 das	 emoções	 e	 dos	 laços	morais	 dentro	 da	
comunidade	 como,	 por	 exemplo,	 os	 relatos	 e	 sugestões	 que	 os	membros	 da	 comunidade	




A	 gestão	 de	 impressões	 é	 uma	 categoria	 de	 práticas	 que	 tem	 o	 foco	 no	 exterior	 da	
comunidade,	 através	 das	 quais	 se	 procura	 criar	 impressões	 favoráveis	 sobre	 a	 marca,	 os	
membros	da	comunidade	e	a	própria	comunidade	no	universo	social	exterior	à	marca.	Schau	
et	al.	 (2009)	apontam	os	 trabalhos	de	Kozinets	 (2002)	 sobre	a	 comunidade	Star	Trek	e	de	





















(Schau	 et	 al.	 2009).	 Como	 exemplo	 da	 prática	 de	 cuidar,	 Schau	 et	 al.	 (2009)	 referem	 os	
membros	da	comunidade	Mini	que	partilham	ferramentas	feitas	em	casa	para	melhor	limpar	
os	seus	carros	e,	assim,	melhor	poder	demonstrar	o	seu	orgulho	coletivo,	ou	a	partilha	dos	





sua	 câmera	 de	 forma	 a	 obter	 um	 tipo	 de	 distorção	 especifico	 e	 único.	 Finalmente,	 como	
exemplos	 da	 prática	 de	 comoditizar,	 Schau	 et	 al.	 (2009)	 referem	 as	 situações	 em	 que	 os	
membros	 das	 comunidades	 Apple	 Newton,	 Xena	 e	 Tom	 Petty	 and	 the	 Heartbreakers	
monitorizam	e	restringem	o	preço	dos	recursos	criados	pela	comunidade	de	modo	a	incentivar	
a	 difusão	 das	 tecnologias	 desenvolvidas	 ou	 dos	 itens	 considerados	 como	 destinados	 à	






projetos	 emocionais).	 Para	 explicar	 a	 estrutura	 das	 práticas	 e	 o	 seu	 funcionamento	 entre	
comunidades,	Schau	et	al.	(2009)	recorrem	a	uma	metáfora,	afirmando	que	se	a	anatomia	das	






















com	 a	 prática	 de	 justificar.	 Da	 mesma	 forma,	 o	 uso	 da	 marca	 é	 potenciado	 quando	 um	
membro	realiza	a	prática	de	cuidar,	por	exemplo,	limpando	a	sua	Harley	de	acordo	com	uma	
técnica	que	aperfeiçoou,	personaliza	a	sua	moto	colocando	umas	fitas	de	couro	penduradas	
dos	manípulos	 e,	 finalmente,	 comoditiza	 a	 sua	 prática	 de	 limpeza	 e	 a	 personalização	 que	
efetuou,	disponibilizando	a	técnica	e	o	modelo	das	fitas	para	uso	coletivo.	





mais	 profundos	 à	medida	 que	 o	 tempo	 passa	 (Schau	 et	 al.	 2009).	 Porque	 as	 práticas	 são	
normativamente	 esperadas,	 os	 membros	 sentem-se	 compelidos	 a	 adotarem-nas,	 mas	
aprendendo	em	quais	é	esperado	que	se	envolvam	e	como	se	devem	envolver.	De	acordo	com	




vão	 adicionando	 outras	 práticas,	 cada	 vez	mais	 complexas,	muitas	 vezes	 participando	 em	




Da	 conceptualização	 de	 criação	 de	 valor	 através	 das	 práticas	 nas	 comunidades	 de	marca,	
apresentado	por	Schau	et	al.	(2009),	é	possível	concluir	que	possuem	uma	dinâmica	própria	e	
que	seguem	vivendo,	inclusivamente,	quando	não	há	intervenção	da	marca.	A	comunidade	
Newton,	 por	 exemplo,	 tem	 sobrevivido	 muito	 para	 além	 da	 data	 em	 que	 o	 produto	 foi	
descontinuado	pela	Apple	e	sem	a	intervenção	desta	(Muniz	&	Schau,	2005).	Isto	não	significa	
que	a	marca	não	possa	intervir,	não	consiga	ou	não	tenha	a	possibilidade	de	obter	vantagens	
pela	 existência	 de	 comunidades	 de	 marca.	 Tal	 é	 possível.	 Porém,	 como	 Prahalad	 e	









Em	 primeiro	 lugar,	 as	 práticas	 nas	 comunidades	 de	marca	 dotam	 os	membros	 de	 capital	




através	 do	 desempenho.	 Competem	 entre	 si	 para	 mostrar	 qual	 é	 aquele	 que	 tem	 mais	
devoção	à	marca,	qual	tem	mais	informação	e	melhores	histórias	para	contar.	Por	exemplo,	
os	 fãs	de	Tom	Petty	 and	 the	Heartbreakers	 competem	entre	 si	 para	 saber	quem	é	que	 já	
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assistiu	a	mais	concertos	da	banda	ou	quem	conhece	mais	histórias.	Outro	exemplo	é	o	dos	
membros	 da	 comunidade	Newton	que	disputam	novas	 e	 inesperadas	 formas	 de	 utilizar	 o	
equipamento.	 Estas	 disputas	 permitem	não	 apenas	 aos	membros	 distinguirem-se	 uns	 dos	
outros,	mas	também	estabelecerem	uma	hierarquia	social	(Bourdieu,	1982).	A	obtenção	de	









criativo	para	partilha	 interna.	 Este	 repertório	 linguístico	das	 formas	de	 representação,	 em	
conjunto	com	as	trocas	que	facilita,	recria	e	fortalece	a	comunidade	(Schau	et	al.	2009).		




















marcos	 e	 atribuir	 crachás	 criam	 valor	 ao	 conferir	 um	 significado	 novo	 e/ou	 adicional	 à	











as	 práticas	 centradas	 na	 marca.	 As	 práticas	 possuem	 ligações	 entre	 si,	 dentro	 e	 entre	
categorias	 temáticas.	E,	o	que	nos	 interessa	em	particular,	 são	geradoras	de	valor	para	as	
marcas	(Schau	et	al.,	2009).		
No	 sentido	em	que,	 ao	 longo	deste	 trabalho,	defendemos	a	 ideia	de	que	as	 comunidades	
virtuais	 devem	 ser	 entendidas	 como	 uma	 extensão	 da	 vida	 social,	 entendemos	 que	 as	
comunidades	na	Rede	são	também	caracterizadas	pelas	práticas.	Ao	funcionar	como	extensão	
dos	nossos	sentidos	 (McLuhan,	1964),	como	nunca	nenhum	outro	meio	de	comunicação	o	
permitiu,	 a	 Internet	 permite	 que	 as	 redes	 sociais	 dos	 indivíduos	 se	 tornem	mais	 fluídas	 e	
visíveis	através	das	redes	horizontais	de	comunicação	de	Castells	(2005).	Nelas,	os	indivíduos	
envolvem-se	 em	 práticas	 sociais	 que,	 neste	 sentido,	 são	 extensões	 virtuais	 das	 práticas	
executadas	no	mundo	físico.		







a	 esta	 dimensão	 social	 das	 práticas,	 reforçamos	 a	 ideia	 que	 adotámos	 de	 comunidade	 de	
marca	 virtual	 enquanto	 comunidade	 sem	 fronteiras	 geográficas,	 fundada	 num	 conjunto	














televisão	 e	 jornais	 ainda	 não	 conseguiram	 (Bonixe,	 2010;	 Cardoso,	 2009).	 De	 acordo	 com	
Cardoso	 (2009),	 um	dos	motivos	para	este	 sucesso	 resulta	do	 casamento	perfeito	entre	o	
caracter	intimista	da	rádio	e	dos	SRS.		
A	visão	da	Internet	como	aliada	da	rádio	contraria	a	ideia	de	que	este	novo	meio,	que	oferece	
a	 possibilidade	 de	 fragmentação	 do	 discurso,	 tem	 imagem	 e	 som,	maior	 interatividade	 e	
possibilidade	de	consumo	on	demand,	 a	acabaria	por	a	 substituir	 (Bonixe,	2010).	Mas	não	
apenas	não	a	substituiu,	como	se	tornou	complementar,	alargando	no	espaço	e	no	tempo	a	






dos	 SRS.	 Ao	 mesmo	 tempo	 que	 mantém	 a	 sua	 base	 hertziana,	 transmuta-se	 em	 rádio	
hipermediática	(Cordeiro,	2009b,	2012b;	de	Quadros	&	Lopez,	2014;	Paulo,	2013)	e	ao	som	




to-one	 (chat),	 one-to-many	 (tweets,	 FB	 notes	 or	 posts),	 many-to-many	 (FB	 Home,	 Twitter	
hashtags),	 many-to-one	 (FB	 comments)	 kind	 of	 media”	 (Bonini,	 2012,	 p.	 18).	 Rádio	 e	
audiências	reaprenderam	a	relacionar-se	neste	novo	cenário	multimodal	que	tem	como	pano	
de	 fundo	 os	 sites	 de	 redes	 sociais.	 Todos	 estes	 pontos	 de	 contato	 conduziram	 a	 um	
estreitamento	da	relação	com	os	ouvintes,	materializada	em	novas	formas	de	interação,	mais	
próximas	e	instantâneas.		
A	 convergência	 tecnológica	 e	 cultural,	 liderada	 pela	 popularização	 da	 Internet	 e	 das	
plataformas	de	 SRS,	 favorece	 a	 eclosão	dos	 cenários	de	 interação	entre	os	 espaços	 real	 e	










SRS,	 também	 a	 presença	 dos	 meios	 de	 comunicação	 social	 nestas	 plataformas	 tem	 sido	
apontada	como	uma	necessidade	(de	Quadros	e	Lopez,	2014)	reforçada	pelo	imperativo	de	
















acrescentado	 que	 conferem	 à	 comunicação	 radiofónica.	 Mas	 está	 por	 resolver	 ainda	 o	
problema	da	monetização	dos	contatos	efetuados	no	âmbito	dos	SRS.	Se	visitas	e	page-views,	







Estas	 novas	 organizações	 de	media,	 controlam	 as	 plataformas	 e	 decidem,	 em	 forma	 de	













aumento	 estrutural	 dos	 níveis	 de	 participação	 mediática	 (Carpentier,	 2011),	 em	 que	
ouvintes/radialistas	e	radialistas/ouvintes	estariam	em	permantente	contacto,	trocando	de	
funções,	 num	 plano	 cada	 vez	 mais	 horizontal.	 Em	 linha	 com	 Carpentier	 (2007,	 2011)	
discordamos	desta	ideia	de	cultura	de	media	participativa	generalizada.		
Com	esta	nossa	posição	não	negamos	as	tendências	de	evolução	dos	media	identificadas	por	
Castells	 (2005),	 nomeadamente,	 que	 o	 panorama	 dos	 media	 é	 marcado	 pela	 enorme	
concentração	dos	mass	media	em	grandes	grupos,	que	concorrem	ferozmente,	enquanto	se	
envolvem	em	parcerias,	pela	sua	deslocação	para	um	sistema	de	hipermédia	especializado	e	
pela	 explosão	 de	 redes	 horizontais	 de	 comunicação,	 independentes	 dos	 grandes	 gruposè	











utilizadores,	 espalhados	 por	 blogs	 ou	 em	 SRS,	 competem	 com	 os	 conteúdos	 gerados	 por	









de	 conteúdo	 gerados	 pelos	 utilizadores	 que	 intencionalmente	 querem	 participar	 nos	
conteúdos	de	rádio	ou	televisão.	
Um	 dos	 principais	 argumentos	 para	 a	 ideia	 da	 participação	 massificada	 é	 baseado	 na	
especificidade	 da	 natureza	 da	 mudança	 estrutural,	 trazida	 pela	 Web	 2.0,	 que	 permite	 a	
passagem	 da	 comunicação	 de	 um-para-muitos	 para	 de	 muitos-para-muitos	 (Carpentier,	
2011).	 Se	 Anderson	 (2006,	 p.	 181)	 vê	 nesta	 passagem	 o	 caminho	 para	 uma	 “ultimate	
fragmentation”,	apontando	na	direção	da	pulverização	das	audiências	de	massa,	Rosen	(2008)	
refere-se	 a	 The	 People	 Formerly	 Known	 as	 Audience,	 defendendo	 que	 o	 sistema	 de	mass	
media	perdeu	o	controlo	das	suas	audiências,	agora	mais	capazes	de	agir,	criar	e	partilhar.	
Nesta	linha	de	argumentação,	Hertley	(2008)	defende	que	a	auto-expressão	criativa,	que	era	
fornecida	 para	 ser	 consumida,	 passa	 agora	 a	 ser	 produzida	 pelos	 próprios	 consumidores.	
Especificamente	no	caso	da	rádio,	Silva	(2015,	p.	99)	afirma	que	“tal	como	Brecht	previu,	os	
novos	 públicos	 querem	 novos	 conteúdos,	 mas	 sobretudo	 novas	 formas	 de	 participação”.	
Partilhamos	 de	 uma	 visão	 diferente	 da	 participação	 com	 conteúdos,	 nomeadamente	 nas	
páginas	das	rádios	nos	SRS.			
De	 acordo	 com	Carpentier	 (2011,	 p.	 206),	 é	 o	 sucesso	da	nova	 geração	de	 tecnologias	de	
media,	aliado	à	potencial	interatividade	e	natureza	participativa	que	alimenta	a	ideia	de	que	
estamos	 a	 viver	 numa	 nova	 era	 de	 comunicação	 participada.	 A	 discussão	 tem-se	 focado	










são	 agora	 apresentados	 emissores	 completamente	 fechados	 às	 audiências	 que	 só	 agora	
podem	 participar.	 Este	 tipo	 de	 posições	 sobrevaloriza	 as	 potencialidades	 interativas	 e	 a	
natureza	participativa	da	Web	2.0,	e	dos	SRS,	e	coloca	vários	problemas	à	interpretação	do	
mundo	 de	 media	 em	 que	 vivemos,	 sobretudo	 por	 três	 motivos	 (Carpentier,	 2011).	 Em	
primeiro	lugar,	subestima	a	importância	dos	velhos	meios,	ignorando	o	importante	papel	que	










parecer	 que	 as	 tecnologias	 de	media	 são	 as	 forças	 motoras	 da	 participação	 social	 e	 que	
determinadas	tecnologias	são	mais	participativas	que	outras	(Carpentier,	2011,	p.	207).	Neste	
aspeto,	 concordamos	 com	 Castells	 (2005,	 p.	 17)	 que	 afirma	 que	 “as	 tecnologias	 de	








participada	 de	 Brecht	 (1932).	 E,	 no	 caso	 das	 rádios,	 mesmo	 quando	 interagem,	 importa	
distinguir	o	tipo	de	interação	dos	utilizadores	para	poder	tipificar	a	participação.		






pretendem	 ter,	 esta	 característica.	 Se	 tomarmos	 em	 consideração	 a	 definição	 da	 OCDE	
(Wunsch-Vincent	&	Vickery,	2007),	discutida	atrás,	as	partilhas	de	conteúdos	de	outros	ou	os	
conteúdos	 gerados	 na	 expetactiva	 de	 obtenção	 de	 algum	 lucro	 económico	 caem	 fora	 do	





























muito	menos	 relevante	 do	 que	 os	 volumes	 de	 audiência	 que	 atrai,	 citando	um	estudo	da	
Forrester	Reseach,	segundo	o	qual	52%	dos	utilizadores	da	Internet	são	totalmente	inativos	e	
apenas	13%	são	criadores	ativos	de	conteúdos.	A	maioria	dos	utilizadores	são,	na	verdade,	
aqueles	 que	 vêem	 ou	 apenas	 consomem	 conteúdo	 criado	 por	 pela	 minoria	 (Van	 Dijck	 &	
Nieborg,	2009).		
Há	 ainda	 outras	 razões	 que	 tornam	 impossível	 a	 concretização	 do	 ideal	 radiofónico	
brechtiano.	 Se	muitos	 de	 nós	 apenas	 queremos	 estar	 na	 plateia,	 também	 é	 verdade	 que	
muitos	 de	 nós	 gostamos	 de	 assistir	 aos	 mesmos	 espetáculos,	 enchendo	 salas	 que	 têm	 a	
capacidade	para	acomodar	milhares	de	pessoas	e	deixando	vazias	outras	onde	apenas	cabem	
umas	 dezenas	 de	 espetadores.	 Independentemente	 das	 plataformas	 de	 circulação	 de	
conteúdos,	as	audiências	continuarão	a	agregar-se	em	torno	de	conteúdos	populares,	o	que	









comportamento.	Neste	 caso,	 é	 conhecido	 como	 a	 regra	 dos	 80/20	 e	 sugere	 que	 80%	das	
receitas	de	uma	marca	são	proporcionadas	por	20%	dos	clientes.	Tal	como	a	Sociologia	de	
Pareto,	 também	esta	regra	não	está	 isenta	de	criticas,	mas	os	padrões	persistem	nos	mais	
diferentes	 contextos	 (Webster	&	 Lin,	 2002,	 p.	 3).	 	 	 Num	 estudo	 sobre	 a	 concentração	 de	
audiências	em	sites	de	 Internet,	Webster	e	Ksiazek	 (2012),	observaram	que	o	Princípio	de	



















recorrermos	 à	 sociologia	 funcionalista,	 podemos	 entender	 os	media	 como	 servindo	 várias	
necessidades	 da	 sociedade,	 nomeadamente	 coesão,	 controlo	 social	 e	 circulação	 de	
informação	 pública	 que,	 segundo	 McQuail	 (1994),	 pressupõe	 que	 os	 indivíduos	 também	
utilizem	os	media	 para	 orientação	 pessoal	 ou	 formação	 da	 sua	 identidade.	 Estes	 tipos	 de	
necessidades	não	estão	uniformemente	distribuídos	por	todos,	sendo	antes	dependentes	da	
estrutura	social.	Aspetos	como	níveis	de	formação,	rendimento,	género,	local	de	residência,	
fase	 do	 ciclo	 de	 vida	 têm	 uma	 influência	 determinante	 no	 comportamento	 social	 e,	
consequentemente,	 nas	 necessidades	 de	 cada	 individuo	 (McQuail,	 1994).	 Estas	 diferentes	




temos	 dados	 para	 compreender	 porque	 determinados	 produtos	 culturais	 são	muito	mais	
populares	que	outros.		
Webseter	&	 Li	 (2002)	 referem	que	 a	 quantidade	de	promoção	 associada	 aos	 produtos	 de	
media	 também	 contribui	 para	 que	 atinjam	 volumes	 de	 audiência	 diferentes.	 Produtos	 da	
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industria	 cultural,	 de	 organizações	 com	 fins	marcadamente	 comerciais,	 com	 públicos-alvo	
distintos	 e	 com	 objetivos	 comerciais	 claros,	 filmes,	 músicas,	 livros	 recebem	 uma	 atenção	
promocional	diferenciada	consoante	o	sucesso	comercial	esperado.	Ao	examinar	a	orientação	
para	o	 lucro	e	o	papel	do	marketing	e	da	promoção	nas	 industrias	culturais,	Miège	 (2000)	
conclui	que	a	pressão	para	atingir	rentabilidade	se	verifica	desde	a	criação	até	à	promoção	
dos	produtos	culturais.	Para	garantir	os	contantes	sucessos	de	mercado,	as	industrias	culturais	




mais	populares,	 como	a	Wikipedia	ou	a	Amazon,	 combinam	um	conjunto	de	 ferramentas,	
como	search	engine	optimization26,	collaborative	filtering27	ou	crowd	sourcing28	para	atingir	
audiências	 de	 massas	 (Nightingale,	 2011).	 No	 caso	 dos	 SRS,	 nem	 todas	 as	 publicações	



























Turban	 (2008)	 ou	 Yan	 (2011),	 confundem-no	 com	 redes	 sociais	 (social	 networks).	 Outros	
ainda,	 como	 Garbner-Krauter	 (2009,	 p.505),	 colocam-no	 ao	 mesmo	 nível	 de	 Web	 2.0	 ao	
afirmar	que	“Web	2.0	is	the	popular	term	for	advanced	Internet	technology	and	applications,	
including	 blogs,	 wikis,	 podcasting,	 RSS29,	 and	 social	 networks”.	 Redes	 sociais,	 Web	 2.0,	





O	 conceito	 de	 rede	 social	 é	 um	 constructo	 usado	 nas	 Ciências	 Sociais	 para	 descrever	 as	
ligações	que	se	estabelecem	entre	indivíduos,	grupos	ou	organizações.	Wassermann	e	Faust	
(1994,	p.1)	descrevem	rede	social	como	uma	estrutura	social	constituída	por	 indivíduos	ou	
organizações,	 a	 que	 chamam	 de	 nós	 (nodes),	 unidos	 por	 laços	 de	 diferentes	 tipos	 de	
interdependência,	 como	 amizade,	 parentesco,	 interesses	 comuns,	 trocas	 financeiras,	
relacionamentos	sexuais	e	baseados	em	crenças,	prestígio	ou	conhecimento.	De	acordo	com	
Pescosolido	 (1991),	 este	 tipo	 de	 laços	 ou	 relacionamentos,	 que	 são	 a	 base	 da	 vida	 social	
humana,	mapeiam	as	conexões	que	os	indivíduos	têm	uns	com	os	outros.		
Pescosolido	 (2007),	 partindo	 da	 ideia	 de	 que	 o	 interesse	 pelas	 interações	 sociais	 sempre	





esteve	 no	 coração	 da	 investigação	 sociológica,	 afirma	 que	 é	 comum	 datar	 o	 início	 das	
abordagens	 estruturais	 à	 interação	 social	 humana	 ao	 trabalho	 de	 Georg	 Simmel	 (1955).	
Pescosolido	 (2007)	 nota	 que,	 tal	 como	 em	 outros	 fundadores	 da	 sociologia,	 o	 estudo	 e	 a	
reflexão	 sobre	 as	 interações	 sociais	 marcaram	 o	 trabalho	 de	 Simmel.	 A	 diferença	 para	
Durkheim,	 acrescenta	 (Pescosolido,	 2007),	 é	 que	 neste	 a	 abordagem	 às	 redes	 sociais	 era	
implícita	e	não	explícita	como	em	Simmel.		
Em	O	Suicídio	(1897/2001),	por	exemplo,	Durkheim	identifica	dois	tipos	de	suicídio	–	egoísta	
e	 altruísta	 –	 como	 estando	 relacionados	 com	 a	 integração	 social.	 Integração	 social	 em	
Durkheim	refere-se	aos	 laços	estabelecidos	a	grupos	com	normas,	valores	e	objetivos	bem	













anos	 do	 século	 se	 verificou	 uma	 explosão	 na	 aplicação	 deste	 conceito	 nos	mais	 diversos	
campos.	Uma	pesquisa	na	base	de	dados	ProQuest	de	artigos	com	a	utilização	do	termo	social	
network	dá	conta	desta	explosão.	Se	na	década	de	80,	do	século	passado,	apenas	é	possível	








identificar	 1774	 trabalhos	 que	utilizam	a	 expressão	 social	 network,	 nos	 primeiros	 10	 anos	
século	XX	esse	número	é	de	perto	de	60.000	trabalhos.	A	manter-se	o	volume	de	produção	
atual,	chegaremos	ao	final	da	presente	década	com	um	número	de	trabalhos	ainda	superior.	
Em	 linha	 com	 estes	 dados,	 Wellman	 (2008)	 enfatiza	 afirmando	 que	 há	 30	 anos	 não	
conseguiam	encontrar	sociólogos	para	discutir	o	tema	redes	sociais.	Wellman	(2008)	atribui	
esta	falta	de	interesse	a	dois	aspetos.	Por	um	lado,	afirma,	a	investigação	quantitativa	baseada	





culturais.	 O	 desenvolvimento	 da	 sociedade	 em	 rede	 (Castells,	 2005),	 permitido	 pela	
massificação	 da	 Internet,	 que	 está	 ligado	 à	 passagem	 um	 modelo	 de	 desenvolvimento	
industrial	para	um	modo	de	desenvolvimento	informacional	(Cardoso,	2006)	contribuiu	para	
potenciar	 o	 interesse	 no	 tema	 das	 redes	 sociais.	 As	 redes	 sociais,	 outrora	 limitadas	
geograficamente,	podem	agora	ser	globais	graças	à	internet	e	às	plataformas	digitais.		
Consideramos	redes	sociais	como	os	nós	e	as	ligações	que	se	estabelecem	entre	os	indivíduos	
(ou	 organizações)	 e	 implicam	 interações	 entre	 indivíduos,	 que	 podem	 ser	 face	 a	 face	 ou	
mediadas	por	um	qualquer	dispositivo	tecnológico.	Uma	turma	de	estudantes	universitários,	
por	 exemplo,	 constitui	 uma	 rede	 social.	 Os	 elementos	 desta	 turma	 podem	 interagir	
presencialmente	nas	aulas	ou	depois	delas,	em	sessões	de	estudo	ou	de	simples	convívio.	A	
rede	 social	 existe	 independentemente	 do	 meio	 físico	 ou	 tecnológico	 que	 permite	 a	 sua	
materialização.	 Pode	 ser	 uma	 sala	 de	 aulas,	 no	 caso	 da	 interação	 face	 a	 face,	 ou	 vários	
                                       
31	Tabela	resumo	do	número	de	artigos	publicados	sobre	social	network:	









Assim,	 entendemos	 que	 é	 incorreta	 a	 utilização	 do	 termo	 redes	 sociais	 para	 designar	
genericamente	 todas	 as	 plataformas	 de	 meios	 sociais,	 como	 o	 Facebook.	 Como	 veremos	
adiante,	sobre	a	designação	de	meios	sociais	encontramos	diferentes	tipos	de	plataformas,	
com	 características	 distintas.	 Em	 alguns	 casos,	 como	 no	 do	 Facebook,	 essas	 plataformas	
digitais	permitem	que	redes	sociais,	como	as	que	definimos	atrás,	mantenham	algum	grau	ou	
tipo	de	interação.	Por	estes	motivos,	entendemos	que	estas	plataformas	digitais	se	designam	




O	 termo	 Web	 2.0	 designa	 a	 segunda	 fase	 de	 evolução	 da	 World	 Wide	 Web,	 que,	
comparativamente	 à	 primeira	 fase,	 passou	 a	 aproveitar	 a	 colaboração	 coletiva	 dos	 seus	
utilizadores	e	emergiu	pouco	depois	da	viragem	do	milénio.	Na	fase	anterior	da	Internet,	a	
Web	1.0,	o	utilizador	comum	tinha	ao	seu	dispor	motores	de	busca	para	encontrar	informação	






















Web	 estava	mais	 pujante	 do	 que	 nunca.	 Na	 sua	 opinião	 (O’Reilly,	 2005),	 o	 aparecimento	
regular	de	novos	sites	e	aplicações	demonstrava	a	vitalidade	da	Internet.		
Tim	O’Reilly	e	John	Battelle	(O’Reilly,	2005)	entendiam	também	que	as	empresas	que	tinham	
sobrevivido	 ao	 colapso	 da	 Internet,	 ou	 os	 seus	 serviços	 ou	 tecnologias,	 tinham	 algo	 em	
comum:	 eram	 colaborativas;	 interativas;	 dinâmicas;	 centradas	 no	 utilizador;	 baseadas	 em	
rede;	e	ricas	em	dados.		
Ainda	que	para	alguns	o	 termo	Web	2.0	não	passe	de	um	chavão	 sensacionalista	 (Boutin,	





online	 content,	 as	 they	 tag	 and	 blog,	 post	 and	 share”.	 Henry	 Jenkins	 (2006)	 vê	 aqui	 uma	
mudança	 de	 paradigma	 na	 forma	 como	 o	 conteúdo	 de	 media	 é	 produzido	 e	 distribuído.	
“When	 ‘old	 media’	 still	 reigned,	 media	 recipients	 had	 little	 direct	 power	 to	 shape	 media	























sons	 ou	 imagens	 (Rezza,	 1998).	 Sucede	 que,	 nos	 primórdios	 da	 Internet,	 as	 plataformas	
requeriam	muito	mais	 competências	 tecnológicas	 para	 operar	 (Taprial	&	 Kanwar,	 2012)	 e	
estavam	muito	menos	disseminadas.	O	número	de	utilizadores	era	por	isso	limitado.	Ao	longo	
do	tempo,	à	medida	que	a	tecnologia	amadureceu,	as	plataformas	desenvolveram-se	de	tal	






utilizadores,	 verificando-se	 uma	 maior	 colaboração	 entre	 eles	 (Grabner-Krauter,	 2010).	
Plataformas	como	o	Facebook,	o	Instagram	ou	o	Youtube	são	exemplos	das	características	da	
Web	2.0.	Nestes	sites,	os	conteúdos	são	colocados	pelos	utilizadores.	Excetuam-se	os	casos	





em	 que,	 por	 exemplo,	 no	 Youtube	 as	 editoras	 discográficas	 ou	 os	 músicos	 colocam,	 na	
plataforma	dos	vídeos,	as	músicas	das	bandas	ou	no	Facebook,	as	marcas	colocam	conteúdos	
nas	suas	páginas.		



















way	 in	 which	 we	 now	 experience	 this	 medium	 is	 no	 longer	 totally	 disembodied	 and	
immaterial“	(Bonini,	2012,	p.	17).		
As	 rádios	 distribuem	 hoje	 os	 seus	 conteúdos	 pelas	 mais	 variadas	 plataformas,	 como	 o	
Youtube,	 Facebook	 ou	 Instagram,	 possibilitando	 o	 contacto	 com	 diferentes	 formas	 de	
conteúdo,	 em	 tempos	 diferentes,	 num	 consumo	 assíncrono	 e	 aberto	 à	 interação.	 As	
mudanças	proporcionadas	pela	Web	2.0	levam	Cordeiro	(2012b)	a	afirmar	que	a	rádio	atual	





agora	 novas	 dimensões,	 graças	 à	 variedade	 de	 opções	 proporcionadas	 pela	 Web	 2.0,	
espalhando	os	conteúdos,	mas	 também	a	marca	das	 rádios.	As	plataformas	pelas	quais	as	
rádios	 distribuem	 os	 seus	 conteúdos,	 mas	 sobretudo	 a	 partilha,	 é	 encarada	 numa	 lógica	





comercial	 e,	 por	 este	 lado	 também,	 modificar	 a	 sua	 linguagem.	 Fruto	 das	 pressões	
concorrenciais,	 da	 saturação	 dos	 espaços	 publicitários	 e	 de	 uma	 quebra	 de	 eficácia	 das	
soluções	 tradicionais,	 assistimos	 hoje	 a	 uma	 mistura	 entre	 os	 conteúdos	 dos	 media	 e	 a	
comunicação	das	marcas.	Estas	formas	hibridas	de	comunicação,	mistura	de	entretenimento	
e	 publicidade,	 potenciadas	 pelas	 funcionalidades	 da	Web	 2.0,	 permitem	 novas	 formas	 de	
monetizar	os	conteúdos	da	rádio	e	vender	audiências	(Cordeiro	et	al.	2014).		Seja	na	forma	de	
branded	content	ou	de	ações	de	co-branding,	entre	a	marca	da	rádio	e	as	dos	seus	clientes,	as	
soluções	 encontradas	 obrigam	 as	 rádios	 a	 descobrir	 formas	 inovadoras	 de	 discurso,	 que	
integrem	as	marcas	e	não	afastem	as	audiências.	Durante	o	ano	de	2013,	todas	as	campanhas	
de	publicidade	da	RFM	foram	feitas	em	parceria	com	a	cadeia	de	supermercados	Pingo	Doce,	
numa	 lógica	 de	 co-branding.	 As	 campanhas	 anunciavam	 passatempos	 que	 decorriam	 nas	
emissões	 da	 rádio	 e	 na	 sua	 página	 de	 Facebook	 e,	 sempre	 com	 a	 marca	 da	 cadeira	 de	




Mas	 a	 Web	 2.0	 trouxe	 também	 novos	 concorrentes	 para	 a	 rádio	 de	 base	 hertziana.	 As	
funcionalidades	da	Web	2.0	são	exploradas	por	um	conjunto	de	plataformas	como	o	Spotify	
ou	o	Pandora,	projetos	que	permitem	escutar	música	sem	a	interferência	humana,	fomentado	
a	 interatividade	 entre	 os	 seus	 utilizadores	 (Cordeiro,	 2007).	 A	 partir	 das	 preferências	 dos	
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utilizadores,	 estas	 plataformas	 possibilitam	 a	 criação	 de	 playlists	 personalizadas.	 Embora	
designados	de	Internet	Radio	(Albarran	et	al.	2007),	estes	serviços	carecem	da	interatividade	
humana	 e	 de	 toda	 a	 estética	 sonora,	 características	 da	 rádio	 hertziana,	 razão	 pela	 qual	









forma	segura,	 legal	e	on	demand.	 	A	 indústria	da	rádio	tem	assim	pela	frente	o	desafio	de	





da	Web	 2.0	 e,	 com	 ela,	 das	 tecnologias	 criativas	 2.0.	 Para	 lá	 da	 facilidade	 de	 difusão	 de	
conteúdos	nas	redes	horizontais	de	comunicação	(Castells,	2005),	os	utilizadores	têm	hoje	ao	
seu	dispor	um	grande	conjunto	de	ferramentas	de	criação,	produção	e	edição	de	conteúdos,	
baratas	 e	 fáceis	 de	operar.	 Estas	 tornam	qualquer	 um	num	produtor	 de	 conteúdos	 –	 que	
conduz	ao	conceito	de	conteúdos	gerados	pelo	utilizador,	que	abordaremos	adiante.	A	sua	











De	um	modo	geral,	 a	 expressão	 conteúdo	gerado	pelos	utilizadores	 (CGU),	 habitualmente	
designado	na	literatura	de	língua	inglesa	por	User	Generated	Content	(UGC),	refere-se	a	todo	
o	tipo	de	conteúdo	criado	e	colocado	na	Internet	por	utilizadores	não	profissionais	e	que	se	











Advertising	 Bureau	 (2008)	 encontra	 nas	 versões	 embrionárias	 do	 Prodigy,	 uma	 rede	 de	
computadores	da	AOL	os	primeiros	esboços	de	plataformas	onde	os	utilizadores	partilhavam	
conteúdo	criado	por	si.				
Na	 década	 de	 1990,	 o	 aparecimento	 de	 sítios	 de	 Internet	 onde	 era	 possível	 votar	 em	
conteúdos	 deu	 aos	 utilizadores	 a	 possibilidade	 de	 avaliar	 publicamente	 uma	 grande	
quantidade	 de	 temas,	 de	 acordo	 com	 os	mais	 diversos	 critérios	 (ou	 ausência	 deles).	 Para	
ilustrar	este	tipo	de	sites,	o	Interactive	Advertising	Bureau	(2008)	identifica	o	ratemyface.com	
ou	o	hotornot.com,	onde	os	utilizadores	avaliavam	outras	pessoas	a	partir	da	sua	aparência	
                                       






Embora	 longe	 do	 tipo	 de	 produção	 e	 partilha	 ao	 alcance	 dos	 utilizadores,	 nestes	 sites	
encontramos	 o	 embrião	 daquilo	 que	 hoje	 se	 entende	 por	 conteúdo	 partilhado	 pelos	
utilizadores.		






vez	 mais	 acessíveis	 financeiramente.	 Finalmente,	 a	 nível	 social,	 o	 aparecimento	 de	 uma	
geração	de	nativos	digitais	e	screenagers,	ou	seja,	gerações	jovens	que,	desde	muito	cedo	nas	
suas	vidas,	convivem	com	equipamento	tecnológico	e	que,	por	isso,	criam	uma	base	larga	de	
utilizadores	 que	 possuem	 um	 conhecimento	 técnico	 substancial	 e	 hábito	 de	 utilizar	 estas	
ferramentas	 e	 que	 são	 capazes	 de	 gerar	 os	mais	 diferentes	 tipos	 de	 CGU.	 Embora,	 como	
afirmam	Kaplan	e	Haenlein	(2010),	estes	grupos	tenham	um	papel	importante,	na	medida	em	
que	 são	 os	 primeiros	 a	 adotar	 muitas	 das	 plataformas	 que	 depois	 se	 generalizam	 –	 o	





No	 relatório	 que	 produziram	 para	 a	 Organização	 para	 a	 Cooperação	 e	 Desenvolvimento	











pelo	 utilizador	 são	 agora	 usadas	 também	 para	 distribuição	 de	 formatos	 tradicionais	 de	
conteúdos	profissionalmente	produzidos,	sejam	para	fins	comerciais	ou	educativos	(Wunsch-
Vincent	&	Vickery,	2007).	O	Facebook,	por	exemplo,	que	foi	originalmente	criado	para	perfis	
de	 estudantes	 universitários	 é	 hoje	 bastante	 utilizado	 por	 empresas,	 profissionais	 e	 até	
instituições	de	ensino.		
As	Tabelas	8	e	9	foram	adaptadas	de	Wunsch-Vincent	e	Vickery	(2007).	Nos	exemplos	dados	
nos	 quadros	 publicados,	 originalmente,	 constavam	 algumas	 plataformas	 que,	 entretanto,	
mudaram	de	formato	ou	foram	encerradas.	Por	exemplo,	lançado	em	2000	com	o	mote	every	
citizen	is	a	reporter,	o	OhMyNews	era	um	jornal	online	sul	coreano	que	tinha	a	maior	parte	
das	 suas	 notícias	 criadas	 por	 cidadãos	 anónimos.	 Os	 jornalistas	 profissionais	 produziam	
apenas	 20%	 do	 total	 de	 matérias	 publicadas	 e	 verificavam	 as	 restantes,	 enviadas	 pelos	
leitores.	 O	 jornal	 digital	 obteve	 um	 sucesso	 sempre	 crescente	 até	 ao	 volume	 de	 notícias	
enviadas	 ser	 tão	 elevado	 que	 os	 editores	 pagos	 se	 tornaram	 incapazes	 de	 verificar	 a	
veracidade	de	todas	as	histórias.	Para	resolver	este	problema,	em	2010,	o	site	internacional	
do	 jornal	 foi	 transformado	 num	 blog,	 orientado	 para	 jornalistas-cidadão,	 jornalistas	
profissionais	e	académicos,	para	discussão	do	jornalismo	do	cidadão	(Meyer,	2010).			







































































































































































também	 se	 encontrem	 alguns	 de	 crítica	 social.	 Em	 2010	 foi	 lançado	 o	 Instagram,	 uma	









A	 crescente	 popularidade	 e	 enorme	 quantidade	 de	 CGU	 conduz	 à	 questão	 de	 saber	 se	 a	











video	 cameras,	 personal	 computers,	 typewriters,	 and	 home	 recording	 equipment”	 (Napoli,	
2008,	p.11)	
Napoli	(2008)	nota,	por	isso,	que	o	foco	não	deve	estar	na	produção	de	conteúdos,	mas	na	
capacidade	 que,	 agora,	 possuem	 para	 os	 distribuir	 ou	 partilhar,	 sejam	 textos,	 fotografias,	
vídeos	ou	música.	 E	 refere	 que	 alguns	 autores,	 como	Butsch	 (2008),	 demonstraram	 como	




acontecimentos	 que	 marcaram	 o	 espetáculo	 comemorativo	 dos	 30	 anos	 do	 festival	 de	
Woodstock.	No	final	do	evento	de	três	dias,	diz	Butsch	(2008),	alguns	membros	da	audiência	
fizeram	 fogueiras,	 primeiro	 com	 latas	 de	 lixo,	 depois	 com	 um	 automóvel,	 camiões	 de	
equipamento	e	terminaram	saqueando	pontos	de	restauração.		
O	 desenvolvimento	 dos	 meios	 de	 comunicação	 eletrónicos	 de	 massas,	 como	 a	 rádio	 e	 a	
televisão,	fez	com	que	a	dinâmica	entre	o	fornecedor	de	conteúdo	e	a	audiência	passasse	a	









a	 investigação	 académica	 que	 conceptualizava	 as	 audiências	 como	 passivas	 e	 vulneráveis,	
contribuíram	para	esta	 ideia	de	audiência	composta	por	 indivíduos	entendidos	“as	passive	





(Lazarsfeld	 et	 al.,	 1948),	 a	 propósito	 dos	 processos	 de	 decisão	 de	 voto	 dos	 eleitores	
americanos,	 enfatizava	 a	 importância	 da	 interação	 dos	 líderes	 de	 opinião	 com	 as	 outras	
pessoas	na	formação	das	suas	opiniões.	O	processo	ficou	conhecido	como	two-step	flow.	Na	
década	seguinte,	com	Elihu	Katz	(Katz	&	Lazarsfeld,	1970),	em	Personal	Influence,	defendeu	a	




ideia	 de	 audiência	 tem	 sido	 sempre	 conceptualizada	 como	 uma	 massa	 atomizada,	












Tal	 como	 a	 variedade	 de	media	 social	 é	 grande,	 também	os	motivos	 para	 contribuir	 com	
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conteúdo	 são	 diversos.	 Os	 motivos	 que	 conduzem	 à	 criação	 e	 partilha	 de	 CGU	 têm	 sido	
abordados	 de	 diferentes	 ângulos.	 Por	 exemplo,	 Oded	 (2007)	 partiu	 de	 uma	 abordagem	
funcional	 para	 entender	 os	 motivos	 que	 levam	 os	 utilizadores	 a	 gerar	 conteúdo	 para	 a	








com	 uma	 amostra	 de	 10.000	 norte	 americanos,	 reúne	 os	 utilizadores	 de	 Internet	 norte	
americanos	em	sete	grupos	distintos,	de	acordo	com	o	grau	e	tipo	de	utilização.	Apenas	um	
em	cada	quatro	internautas	norte	americanos	é	criador	activo	de	CGU,	enquanto	que	17%	não	





habitualmente,	 apenas	 uma	 pequena	 parte	 de	 utilizadores	 contribui	 para	 a	 maioria	 do	
conteúdo	disponível.	Ou	seja,	a	maior	parte	dos	utilizadores	não	contribui	para	os	sites	que	
visita	(Lampe	et	al.,	2007;	Preece,	Nonnecke	&	Andrews,	2004).	
A	 tipologia	da	Forrester	Research	 Inc.	mostra	a	diversidade	do	 tipo	de	utilização	de	meios	
sociais	 e,	 consequentemente,	 a	 diversidade	 de	motivos	 para	 o	 fazer.	 A	 contribuição	 ativa	
online	não	é	uma	questão	de	 sim	ou	de	não,	mas	algo	 relativo,	na	medida	em	uma	parte	
significativa	 dos	 utilizadores	 é	 apenas	 recetor	 passivo	 de	 conteúdos	 (van	 Dijck,	 2009).	 Os	
motivos	que	levam	um	criador	a	publicar	o	seu	blog,	gerir	o	seu	próprio	site,	escrever	os	seus	
artigos	ou	histórias	e	publicá-los,	 serão	de	natureza	diferente	dos	de	um	conversador	que	
apenas	 possui	 e	 gere	 um	 ou	 vários	 perfis,	 em	 plataformas	 de	meios	 sociais.	 Ainda	 assim,	
ambos	são	produtores	de	CGU.		
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O	grupo	a	que,	no	estudo	conduzido	por	Bernoff	 (2009)	para	a	Forrester	Research	 Inc.,	 se	
chama	de	espectadores	é	definido	de	forma	próxima	ao	que	habitualmente,	na	literatura,	se	
designa	 por	 lurkers.	 De	 acordo	 com	 Rafaeli,	 Ravid	 e	 Soroka	 (2004),	 lurking	 consiste	 na	
participação	 passiva	 em	 comunidades	 através	 de	 visitas	 regulares,	 mas	 com	 raras	 ou	
nenhumas	 contribuições	 ativas.	 As	 taxas	 de	 lurking	 oscilam	 consideravelmente	 entre	
plataformas,	podendo	em	alguns	casos	a	percentagem	de	lurkers	ser	próxima	de	0%	e	noutros	
chegar	aos	99%	(Preece	et	al.,	2004).		
Os	 estudos	 iniciais	 sobre	 as	 comunidades	 virtuais	 e	 a	 produção	 de	 CGU	 focavam-se	 nos	
utilizadores	ativos,	que	eram	considerados	como	parte	da	comunidade	(Preece	et	al.,	2004)	
ao	contrário	dos	 lurkers.	O	 termo	 lurking	 tem	sido	utilizado	de	 forma	algo	pejorativa	para	
designar	 aqueles	 que	 não	 contribuem	 regularmente	 com	 conteúdos	 para	 as	 comunidades	
virtuais	 (Raffaelli	 et	 al.,	 2004).	No	 entanto,	 estudos	 recentes	mostram	que	 os	 utilizadores	

























5. Entretenimento	 –	 Diversão	 e	 descontração	 obtida	 pela	 interação	 com	 outros	
utilizadores,	por	exemplo,	através	de	jogos.		








consistentes,	 e	 ampliado	 o	 conhecimento,	 ao	 identificar	 motivos	 como	 a	 procura	 de	
informação,	 o	 entretenimento,	 a	 interação	 social,	 a	 autorrealização,	 a	 autoexpressão	 e	 o	
desenvolvimento	da	comunidade	como	motivos	que	conduzem	à	criação	CGU	(Stafford	et	al,	
2011).	Genericamente,	 os	motivos	 que	 levam	os	 utilizadores	 a	 produzir	 e	 a	 partilhar	 CGU	












No	 relatório	 que	 produziram	 para	 a	 Organização	 para	 a	 Cooperação	 e	 Desenvolvimento	
Económico,	Wunsch-Vincent	e	Vickery	(2007)	definiram	conteúdo	gerado	pelo	utilizador	com	
base	em	três	premissas:		
















os	 utilizadores	 contribuem,	 em	 conjunto,	 para	 um	produto	que	 está	 sempre	 em	 contante	
evolução,	 por	 uma	massa	 de	 utilizadores	 contribuintes	 e	 vigilantes.	 Finalmente,	 para	 que	
possa	ser	considerado	conteúdo	gerado	pelos	utilizadores,	Wunsch-Vincent	e	Vickery	(2007)	
afirmam	 que	 o	 processo	 de	 criação	 e	 publicação	 deve	 ser	 efetuado	 fora	 de	 um	 contexto	














de	 conteúdos,	 mas	 também	 em	 grau	 de	 envolvimento	 e	 valor	 intelectual	 gerado	 pelos	
utilizadores.	Para	ilustrar	esta	diversidade,	Turner	e	Hopkins	(2013)	recorrem	a	Shirky	(2010)	
que	exemplifica	com	duas	plataformas	–	I	Can	Has	Cheezburger	e	Ushahidi	–	os	extremos	de	
um	 continuado	 valor	 gerado	 pela	 massa	 de	 utilizadores.	 I	 Can	 Has	 Cheezburger	 é	 uma	







a	 informação	 flui	 no	 mundo	 e	 capacitar	 os	 utilizadores	 com	 meios	 para	 criar	 soluções	





                                       








comentários	 e	 pontuações	 aos	 produtos	 vendidos	 pela	marca.	No	 TripAvdisor,	 um	 site	 de	
viagens,	com	informação	sobre	hotéis	e	restaurantes,	um	dos	principais	pontos	de	interesse	
reside	no	facto	de	ser	alimentado	por	comentários	e	fotografias	colocadas	pelos	utilizadores.	




seus	 utilizadores,	 uma	 diferença	 substancial	 dos	 primeiros	 tempos	 da	 Internet.	 Esta	
participação	massiva	e	o	grau	de	envolvimento	dos	utilizadores	varia	largamente	e	cruza	uma	
grande	 quantidade	 de	 campos,	 da	 política	 ao	 desporto,	 das	 artes	 ao	 desporto	 (Turner	 &	
Hopkins,	2013).		
E	 toda	 esta	 rápida	 e	 diversificada	 evolução,	muito	 longe	 dos	 tempos	 da	Usenet,	 que	 leva	
Turner	e	Hopkins	(2013)	a	afirmar	que,	em	vez	de	se	propor	uma	definição,	que	corre	o	risco	
de	 ficar	 rapidamente	 desatualizada,	 ou	 não	 captar	 a	 totalidade	 do	 fenómeno,	 se	 torna	
preferível	 apresentar	 um	 caminho	 para	 uma	 definição.	 A	 sua	 proposta	 baseia-se	 em	 três	
contínuos:	 um	 contínuo	 de	 envolvimento,	 um	 contínuo	 de	 grau	 de	 profissionalismo	 e,	
finalmente,	um	contínuo	de	autoridade	cultural.		
Num	extremo	do	eixo	do	contínuo	de	envolvimento,	Turner	e	Hopkins	(2013)	colocam	o	tipo	




café,	 bar,	 restaurante,	 hotel,	 museu,	 etc.	 –	 e	 querem	 que	 os	 seus	 amigos	 saibam	 que	










































intensivos	 de	 CGU,	 podem	existir	 tipos	 diferentes	 de	 atividade,	mesmo	dentro	 da	mesma	
esfera	editorial.	Assim,	num	extremo	do	contínuo	cultural,	Turner	e	Hopkins	(2013)	colocam	
as	 autoridades	 culturais	 e,	 no	 outro	 extremo,	 as	 referências	 culturais,	 ficando	no	meio	 as	
comunidades	culturais.		
Turner	e	Hopkins	(2013)	exemplificam	o	site	Gamespot	como	autoridade	cultural.	O	Gamespot	








Movies	Database	e	é	exatamente	 isso	mesmo:	uma	base	de	dados	 com	 informação	 sobre	
filmes.	O	 IMDb	 começou	 por	 ser	 criado	 por	 um	 grupo	 de	 utilizadores	 na	Usenet	 que,	 em	
conjunto,	 construíram	 a	 base	 de	 dados.	 Hoje,	 o	 site	 é	 alimentado	 por	 profissionais,	 mas	
permite	aos	utilizadores	comentarem	os	conteúdos	disponibilizados.	Dada	a	preponderância	
dos	produtos	culturais	nos	dias	de	hoje,	o	IMDb	constitui	uma	referência	cultural.	
Finalmente,	 entre	 os	 dois	 extremos,	 Turner	 e	 Hopkins	 (2013)	 colocam	 as	 comunidades	
culturais.	Como	exemplo	citam	o	Hunffington	Post.	Criado	em	2005,	o	Hunffington	Post	é	um	
agregador	de	notícias	e	blogs.	Ao	combinar	jornalismo	profissional	e	blogging,	o	Hunffington	















divergência	 da	 definição	 proposta	 por	 Wunsch-Vincent	 e	 Vickery	 (2007)	 para	 a	 OCDE,	
recorrem	a	três	critérios	de	modo	a	poder	definir	CGU	de	uma	forma	flexível	e	adaptável	a	
evoluções	futuras:	
1. Um	esforço	 que	 leva	 à	 criação	 de	 alguma	 forma	de	 conteúdo	 de	media:	 texto,	






Vincent	 e	 Vickery	 (2007),	 pois	 o	 primeiro	 ponto	 é	 mais	 amplo,	 cobrindo	 até	 códigos	 de	
computador,	e	no	terceiro	ponto	prevê	que	o	utilizador	possa	obter	algum	ganho	material	





















Não	obstante	 seja	objecto	de	 investigação	a	atividade	de	músicos,	 atores,	entertainers	 ou	
políticos	–	Lady	Gaga,	Stephen	Fry,	Oprah	Winfrey	ou	Barack	Obama	–	em	plataformas	como	
o	Twitter	ou	o	Facebook	(Yan,	2011;	Patterson,	2012),	tem	sido	dada	muito	mais	atenção	aos	
CGU	 (Burmann,	 2010;	 Kaplan	 &	 Haenlein,	 2010;	 Khadim	 et	 al.,	 2014	 Wunsch-Vincent	 &	
Vickery,	 2007;	 Krishnamurthy	 &	 Dou,	 2008;	 Napoli,	 2009;	 Stafford	 et	 al,	 2011;	 Turner	 &	
Hopkins,	2013;	van	Dijck,	2009)	do	que	aos	conteúdos	gerados	pelas	marcas,	nos	sites	de	redes	
sociais	 (Goh	et	al.,	2013).	A	 investigação	sobre	páginas	de	 fãs	no	contexto	de	branding	no	
Facebook	é	escassa	(Gummerus	et	al.,	2012;	Jahn	&	Kunz,	2012).	De	Vries,	Gensler	e	Leeflang	
(2012)	investigaram	os	determinantes	da	popularidade	dos	posts	colocados	pelas	marcas	em	
sites	 de	 redes	 sociais.	Concluem	que,	para	obter	muitos	gostos	dos	utilizadores	as	marcas	
devem	“place	a	highly	vivid	or	a	medium	interactive	brand	post	characteristics	such	as	a	video	
or	a	contest	(de	Vries	et	al.,	2012,	p.	89).	Infelizmente,	não	identificam	o	site	de	redes	sociais	




plano	 horizontal,	 o	 que	 as	 leva	 a	 produzir	 conteúdos	 que	 desejam	 ver	 partilhados	 pelos	
utilizadores.	Mas	marcas	 e	 utilizadores	 falam	 linguagens	 diferentes,	 por	 isso,	 o	 conteúdo	
gerado	 pelo	marketing	 tem	 grande	 dificuldade	 em	 viralizar.	 Excetuam-se	 alguns	 casos	 de	
sucesso,	como	as	campanhas	de	Old	Spice,	da	Blendtec	ou	Mr.	Clean	(Kozinets,	2015),	em	que	





funcionalidades	que	 as	plataformas	oferecem,	o	número	de	utilizadores	 envolvidos,	 assim	
como	os	tipos	de	conteúdos	veiculados	nestes	media.	O	que	se	mantém	desde	o	início	é	a	
possibilidade	de	ligação	entre	todos	utilizadores.		
Os	 saltos	 tecnológicos	 permitem	 a	 diversos	 autores	 (por	 exemplo,	 Boyd	 &	 Ellison	 (2007),	
Edosomwan,	 Prakasan,	 Kouame,	 Watson,	 &	 Seymour	 (2011),	 Hu	 &	 Li	 (2013),	 Kaplan	 &	
Haenlein	(2010),	Sajithra	&	Patil	 (2013),	Taprian	&	Kanwar	(2012))	ou	identificar	diferentes	
fases	distintas	da	evolução.	Hu	e	 Lin	 (2013)	 sistematizam	a	 literatura	e	 identificam	quatro	




Não	 é	 consensual	 o	momento	 que	marca	 o	 aparecimento	 dos	meios	 sociais,	 embora	 seja	
comum	situá-lo	na	fase	identificada	por	Hu	e	Lin	(2013)	como	a	fase	inicial	e	que,	grosso	modo,	
se	 encontra	 nas	 décadas	 de	 1970	 e	 de	 1980.	 Sajithra	 e	 Patil	 (2013)	 ou	 Hu	 e	 Lin	 (2013),	









em	 1979,	 para	 que	 utilizadores	 do	 mundo	 inteiro	 partilhassem	 publicamente	 as	 suas	
mensagens.	Truscott	e	Ellis	melhoraram	o	conceito	de	email,	na	medida	em	que	criaram	a	
possibilidade	de	categorizar	as	mensagens	enviadas.	Isto	é,	os	utilizadores	passaram	a	poder	
ler	 e	 enviar	 mensagens	 para	 uma	 ou	 mais	 categorias	 que	 ficaram	 conhecidas	 como	
newsgroups	(Sajithra	&	Patil,	2013).	Hu	e	Lin	(2013)	chamam	ao	Usenet	o	protótipo	dos	meios	
sociais.	
Edosomwan	 et	 al.	 (2011)	 situam	 igualmente	 na	 década	 de	 1970	 a	 criação	 de	 outras	
plataformas.	O	MUD,	conhecido	como	Multi	User	Dungeon,	era	um	mundo	virtual	em	tempo	
real	 que	 permitia	 aos	 utilizadores	 participarem	 em	 jogos	 de	 papéis	 e	 estabelecerem	
conversações.	 A	 utilização	 do	 MUD	 baseava-se	 em	 texto	 e	 exigia	 que	 os	 utilizadores	
escrevessem	os	comandos	numa	linguagem	própria	do	sistema.		
O	 lançamento	 do	 BBS,	 acrónimo	 de	 Bulletin	 Board	 System,	 que	 permitia	 aos	 utilizadores	
carregar	e	descarregar	software,	ler	notícias	e	trocar	mensagens,	é	também	um	marco	nesta	




































(Advanced	 Research	 Project	 Agency	 Network)	 pelo	 Departamento	 de	 Defesa	 dos	 Estados	
Unidos	 da	 América,	 foi	 apenas	 na	 década	 de	 1990	 que	 se	 popularizaram	 as	 versões	 que	
tornaram	 possíveis	 as	 comunicações	 entre	 redes	 de	 computadores	 do	 mundo	 inteiro	






O	 IRC	 permitia	 aos	 utilizadores	 conversarem	 em	 grupo	 em	 chat	 rooms,	 mas	 possibilitava	
igualmente	que	tivessem	conversas	privadas	e	trocassem	ficheiros	de	dados.	Entre	os	aspetos	
que	 melhoraram	 a	 experiência	 de	 utilização	 deste	 tipo	 de	 plataformas,	 o	 IRC	 oferecia	 a	
possibilidade	 de	 ter	 conversações	 em	 tempo	 real	 sobre	 temas	 específicos	 em	 canais	
organizados	 informalmente	pelos	utilizadores.	Além	disto,	 para	usar	o	 IRC	bastava	 ter	um	
















(Boyd	&	 Ellison,	 2007;	 Edosomwan	 et	 al.,	 2011),	mas	 é	 no	 Sixdegrees	 que	 vários	 autores	
encontram	 características	mais	 claras	 e	 próximas	 daquilo	 que	 são	 hoje	 este	 tipo	 de	 sites	
                                       
39	Embora,	por	vezes,	se	utilize	os	termos	Internet	e	Web	indistintamente,	eles	significam	coisas	diferentes.	De	
acordo	com	a	Beal	(2010),	o	conceito	de	Internet	refere-se	à	estrutura	de	que	liga	milhões	de	computadores	














No	 final	 da	 década	 de	 1990,	 a	 ideia	 de	meios	 sociais	 ganha	 contornos	mais	 claros	 com	 a	
crescente	 partilha	 de	 links,	 ficheiros,	 fotografias,	 através	 de	 emails,	 em	 fóruns	 (Taprial	 e	
Kanwar,	 2012)	ou	numa	multiplicidade	de	plataformas	que	apontaram	o	 caminho	para	os	
meios	sociais.	Em	1999,	Brad	Fitzpatrick	transformou	a	base	de	dados	que	ele	próprio	usava,	
para	 publicar	 o	 seu	 próprio	 diário,	 num	 aplicativo	 baseado	 na	 Web	 que	 os	 seus	 amigos	





















cyberspace	 consumption	 culture”	 (Giesler	 &	 Pohlmann,	 2003).	 O	 lugar	 do	 Napster	 foi	








negócios	 e	 tecnológica	 de	 São	 Francisco,	 nos	 Estados	 Unidos,	 incluindo	 muitos	 dos	
empreendedores	e	investidores	que,	mais	tarde,	estarão	envolvidos	em	sites	de	redes	sociais.		
O	novo	milénio	trouxe	muitos	outros	meios	sociais,	que	 impulsionaram	e	transformaram	a	








fotos,	 partilhar	 os	 seus	 interesses,	 livros	 preferidos,	 programas	 de	 tv,	 etc.,	 e	 navegar	 nas	
páginas	 de	 amigos	 e	 ver	 as	 fotos	 em	miniatura	 dos	 amigos	 destes.	 Se	 tivessem	 interesse,	


























Em	 2009,	 o	 Friendster	 sucumbiu	 após	 um	 redesign	 do	 seu	 aspeto	 visual	 e,	 em	 2011,	 foi	
reconvertido	num	site	de	jogos	(McMillan,	2013).		
Em	2003	o	número	de	novos	sites	de	redes	sociais	não	parou	de	aumentar	(Boyd	&	Ellison,	
2007),	 inspirados	 em	 plataformas	 como	 Sixdegrees,	 LiveJournal,	 CyWorld,	 Naspster	 ou	 o	
Friendster.	 As	 novas	 funcionalidades	 destas	 plataformas,	 cada	 vez	 mais	 interativas	 e	 a	








acolhimento	 para	 as	 suas	 viagens,	 ou	 o	 MyChurch	 que	 une	 igrejas	 cristãs	 com	 os	 seus	













à	 escala	 global,	 e	 era	 já	 o	 primeiro	 site	 de	 redes	 sociais	 em	 utilizadores,	 um	 número	
significativo	se	se	levar	em	conta	que	a	plataforma	foi	lançada	em	2004.		
Na	 terceira	 fase	 da	 história	 dos	 meios	 sociais	 (Hu	 &	 Lin,	 2013)	 os	 avanços	 tecnológicos	
permitiram	 que	 as	 páginas	 de	 Internet	 deixassem	 de	 ser	 estáticas	 e	 passassem	 a	 ser	
modificadas	 e	 atualizadas,	 em	 tempo	 real,	 pelos	 utilizadores.	 Taprial	 e	 Kanwar	 (2012)	
identificam	o	site	de	micro-blogging42	Twitter	como	o	melhor	e	mais	simples	exemplo	do	tipo	
                                       
41	Para	Tim	Berners-Lee,	o	inventor	da	World	Wide	Web,	a	designação	Web	2.0	não	passa	de	jargão	pois	a	sua	
visão,	 aquando	da	 criação	da	Web,	era	 justamente	a	de	 criar	um	meio	onde	 todos	pudessem	 ler	e	escrever	
(Sajuthra	e	Patil,	2013)	









A	 fase	 atual	 de	 evolução	 dos	 meios	 sociais	 é	 alavancada	 por	 um	 conjunto	 de	 saltos	
tecnológicos,	 nomeadamente,	 o	 lançamento	 dos	 smartphones43,	 com	 a	 sua	 facilidade	 de	






Embora	 já	permitissem	 ligação	sem	fios	à	 Internet	e	possuíssem	algumas	aplicações,	estas	
eram	 em	 escasso	 número	 e	 as	 suas	 funcionalidades	 limitadas.	 Por	 outro	 lado,	 nos	
equipamentos	em	que	era	possível,	a	atualização	ou	o	carregamento	de	novas	aplicações	era	
complexa	para	o	utilizador	comum.		
A	 navegação	 na	 Internet,	 nestes	 telemóveis,	 proporcionava	 ao	 utilizador	 uma	 experiência	
muito	 pior	 do	 que	 a	 que	 tinham	 nos	 seus	 computadores	 pessoais.	 Primeiro	 porque	 a	
tecnologia	não	permitia	a	transmissão	sem	fios	de	um	grande	volume	de	dados,	depois	porque	
                                       
43	Um	smartphone	é	um	telemóvel	com	acesso	à	internet	sem	fios	e	capaz	de	correr	aplicações.	Para	além	das	











a	 capacidade	 de	 processamento	 de	 informação	 de	 dados	 dos	 equipamentos	 era	 baixa	 e,	
finalmente,	porque	as	aplicações	eram	rudimentares.		
Lançado	nos	Estados	Unidos	em	Junho	de	2007,	o	iPhone	veio	mudar	este	cenário	(Anexo	2,	
Imagem	 IV).	 Dominado	 por	 um	 grande	 ecrã	 táctil,	 de	 fácil	 utilização,	 o	 iPhone	 tornou	 a	
operação	dos	dispositivos	móveis	simples	e	intuitiva.	Passou	também	a	permitir,	ao	utilizador,	












A	 importância	 dos	 smartphones	 na	 popularização	 da	 Internet	 e,	 simultaneamente,	 das	
plataformas	de	medias	sociais	é	grande.	Nos	Estados	Unidos,	por	exemplo,	se	em	2006,	antes	
do	lançamento	do	primeiro	iPhone,	a	percentagem	de	utilizadores	de	Internet	que	usavam	
meios	 sociais,	 era	 de	 apenas	 16%,	 em	 2013	 esse	 número	 tinha	 subido	 para	 73%	 (“Social	
networking	fact	sheet”,	2013).	O	número	de	utilizadores	do	Facebook	passou	de	20	milhões,	






Em	 finais	 de	 2013,	 nos	 Estados	 Unidos,	 68%	 do	 tempo	 despendido	 pelos	 utilizadores	 no	
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Facebook	 era	 feito	 em	 smartphones	 e	 apenas	 32%	em	 computadores	 de	 secretária	 (Lella,	
2014).	Mas	este	caso	e	o	do	Tumblr,	que	tem	54%	do	tempo	de	utilização	em	smartphones,	
são	 os	 mais	 conservadores.	 O	 Instagram	 (98%),	 o	 Vine	 (99%)	 ou	 o	 Snapchat	 (100%)	 são	
exemplos	de	plataformas	de	meios	sociais	cuja	utilização	é	 feita	quase	exclusivamente	em	
smartphones	(Lella,	2014).			


















e	 Bowley	 (2010)	 afirmam	 que	 os	meios	 sociais	 são	 tecnologias	 e	 aplicações	 colaborativas	






como	 “a	 group	 of	 Internet-based	 applications	 that	 build	 on	 ideological	 and	 technological	















intimidade	 do	 meio	 (interpessoal	 ou	 mediatizado)	 e	 pelo	 seu	 imediatismo	 (síncrono	 ou	







social	 dos	 meios	 sociais	 recorrendo,	 por	 um	 lado,	 ao	 conceito	 de	 autoapresentação	 de	
Goffman,	segundo	o	qual,	em	qualquer	interação	social,	os	atividades	sociais	têm	o	desejo	de	
controlar	as	 impressões	que	os	outros	 formam	de	si,	e	de	autorrevelação	que	 implica	que	







A	 combinação	 destes	 dois	 eixos,	 presença	 social/riqueza	 media	 com	
autoapresentação/autorrevelação,	permite	a	Kaplan	e	a	Haenlein	tipificar	os	meios	sociais	em	
seis	 grupos	 distintos,	 sintetizado	 na	 Tabela	 10.	 Esta	 tipologia	 deixa	 concluir	 sobre	 a	






























- Projetos	 colaborativos	 são,	 para	 Kaplan	 e	 Haenlein	 (2010)	 a	 manifestação	 mais	
democrática	de	CGU,	na	medida	em	que	permitem	a	criação	conjunta	e	simultânea	de	
conteúdos.	 A	 ideia,	 por	 detrás	 dos	 projetos	 colaborativos,	 é	 a	 de	 que	 o	 esforço	
conjunto	 dos	 utilizadores	 produz	 melhores	 resultados	 do	 que	 os	 seus	 esforços	












tipo	de	 conteúdos	oferecidos	pelos	 blogs	 é	 bastante	diversificado,	 variando,	 desde	
diários	 pessoais	 que	descrevem	a	 vida	 do	utilizador	 até	 a	 comentários,	 notícias	 ou	
sugestões	sobre	um	tema	particular.	Em	Portugal,	Visão	de	Mercado	ou	A	Pipoca	Mais	
Doce	são	dois	exemplos	do	diferente	tipo	de	conteúdos	que	se	encontra	em	blogues.	






recentemente	 têm	 surgido	 blogues	 com	 outro	 formato	 de	 conteúdo.	 Com	 uma	
estrutura	semelhante	à	dos	blogues,	os	videologues	ou	fotologues	permitem	a	partilha	
de	 vídeos	 ou	 fotografias	 criadas	 pelos	 utilizadores	 que	 os	 gerem.	 Algumas	marcas	
procuram	entrar	nos	blogues	mais	populares.	Por	exemplo,	numa	visita	ao	A	Pipoca	






destes	 sites	 é	 possível	 partilhar	 conteúdos	 físicos	 ou	 conteúdos	 digitais.	 O	 site	
BookCrossing	é	um	exemplo	do	primeiro	tipo,	permitindo	a	mais	de	750	mil,	de	mais	
de	130	países,	partilharem	livros	(Kaplan	&	Haenlein,	2010).	Neste	site,	os	utilizadores	
                                       
46	Em	inglês	social	bookmarking	applications.	
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registam	 livros	 que	 depois	 abandonam	 em	 locais	 públicos.	 Os	 utilizadores	 que	
encontram	os	 livros	abandonados	registam,	depois	no	site	os	seus	achados	e	assim	
sucessivamente.	 Os	 exemplos	 de	 partilha	 de	 conteúdos	 digitais	 são	 muito	 mais	
numerosos	 e	 diversificados.	 Nestes	 sites	 é	 possível	 partilhar	 vídeos	 (por	 exemplo,	
Youtube),	fotografias	(Flickr),	sequências	de	músicas	misturadas	por	DJs	(Mixcloud)	ou	






























































nos	 Estados	 Unidos	 do	 seu	 modelo	 Tundra,	 recorreu	 ao	 imaginário	 do	 World	 of	
Warcraft.		
- O	 último	 grupo	 de	 meios	 sociais,	 identificado	 por	 Kaplan	 e	 Haenlein	 (2010),	 é	
designado	por	mundos	sociais	virtuais.	Tal	como	nos	mundos	de	 jogos	virtuais,	nos	
mundos	 sociais	 virtuais,	 os	 utilizadores	 interagem	 em	 ambientes	 virtuais	
tridimensionais,	 aparecendo	 aos	 outros	 utilizadores	 sobre	 a	 forma	 de	 avatars.	 No	












Zhou,	 2011).	 Também	 nestes	 mundos	 sociais	 virtuais,	 as	 marcas	 do	 mundo	 real	















Boyd	e	Ellison	 (2007)	notam	que,	ainda	que	as	características	 tecnológicas	sejam	 idênticas	
entre	todos	os	sites,	as	culturas	que	emergem,	em	seu	torno,	são	muito	diversas.	Se	por	um	
lado,	 alguns	 sites	 replicam	 as	 redes	 sociais	 pré-existentes,	 outros	 proporcionam	 o	
desenvolvimento	 de	 novos	 laços,	 ajudando	 estranhos	 a	 criar	 ligações	 a	 partir	 dos	 seus	
interesses,	ideais	políticos	ou	atividades.	Boyd	e	Ellison	(2007)	notam	ainda	que	alguns	sites	
são	 vocacionados	 para	 audiências	 dispersas,	 enquanto	 outros	 se	 focam	 em	 grupos	 com	
características	comuns,	como	linguagem,	género	sexual,	religião	ou	nacionalidade.			
Ainda	 assim,	 os	 sites	 de	 redes	 sociais	 partilham	 traços	 comuns.	 Os	 utilizadores	 que	 se	
inscrevem	num	destes	sites	 têm	que	preencher	um	formulário	destinado	a	construir	o	seu	
perfil.	Para	construir	o	seu	perfil,	os	utilizadores	 fornecem	normalmente	 informação	sobre	
aspetos	 sociodemográficos,	 como	 idade,	 sexo	 ou	 zona	 de	 residência,	 bem	 como	 a	 sua	
aparência	física,	podendo	inserir	mais	ou	menos	fotografias	consoante	a	sua	vontade	de	se	




Entre	outros	 traços	comuns	deste	 tipo	de	sites	 conta-se	a	possibilidade	de	partilhar	 texto,	
imagens	ou	fotografias,	vídeos	ou	sons	que	os	outros	utilizadores	podem	ver.	Os	utilizadores	
podem	publicar	conteúdos	criados	por	si	ou	partilhar	conteúdos	criados	ou	partilhados	por	
outros.	 O	 número	 de	 outros	 utilizadores,	 que	 podem	 ver	 os	 conteúdos	 publicados	 ou	
partilhados	 por	 um	 utilizador,	 depende	 das	 características	 do	 site	 de	 rede	 social	 ou	 das	
restrições	por	si	especificadas.		
Os	sites	de	redes	sociais	dão	a	cada	utilizador	a	possibilidade	de	partilhar	as	suas	histórias	
pessoais	 em	 forma	 de	 fotografias,	 palavras	 ou	 vídeos.	 São	 histórias	 de	 férias,	 Natais,	
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como	 serviços	baseados	na	 Internet	que	permitem	aos	utilizadores	 (1)	 construir	 um	perfil	


























diferencia	 estas	 plataformas	 de	 outras	 formas	 de	 comunicação	mediada	 por	 computador	
(Boyd	&	Ellison,	 2007).	 	 Tal	 como	Boyd	e	 Ellison	 (2007),	 também	 Johnstone,	 Chua	e	 Todd	
(2008)	defendem	que	esta	perspetiva	privilegia	o	carácter	social	das	relações,	enfatizando	no	
resultado	destes	sites,	ou	seja,	no	reforço	das	relações	de	amizade	pré-existentes.		
A	 perspetiva	 de	 Boyd	 e	 Ellison	 (2007)	 é	 contestada	 por	 Beer	 (2008)	 que	 prefere	 o	 termo	
networking,	enfatizando	no	processo	em	vez	de	no	resultado.	Beer	(2008),	que	reconhece	que	
existe	uma	dificuldade	em	clarificar	a	terminologia	utilizada	para	descrever	estes	fenómenos,	














sites	 utilizem	 designações	 como	 fã	 ou	 seguidor	 para	 denominar	 as	 ligações	 que	 se	
estabelecem,	 estas	 denominações	 são	 mais	 frequentes	 quando	 estas	 ligações	 são	









dia-a-dia	 e	 os	 Amigos	 de	 Facebook	 –	 enfatizando	 a	 diferença	 através	 da	 utilização	 da	
maiúscula	neste	último	caso	(Boyd	&	Ellison,	2007,	p.	14).	Boyd	(2006)	afirma	mesmo	que	a	
utilização	 do	 termo	 amigo	 pode	 ser	 enganadora	 na	 medida	 em	 que	 as	 ligações,	 que	 se	
estabelecem	nos	sites	de	redes	sociais,	não	são	necessariamente	de	amizade.		
Para	Beer	 (2008),	a	distinção	entre	amigos	e	Amigos	não	faz	sentido.	“The	problem	 is	 that	
increasingly,	in	the	context	of	SNS	moving	into	the	cultural	mainstream,	the	‘everyday	sense’	
of	friend	can	often	be	the	SNS	Friend”	(Beer,	2008,	p.	520).	Este	ponto	de	vista	torna-se	ainda	




















entender,	 deixa	 de	 fazer	 sentido	 separá-las	 da	 forma	 como	 vivemos,	 interagimos	 com	 os	
outros	e	formamos	e	mantemos	relações	sociais.			
Beer	(2008,	p.521),	“without	wanting	to	sound	Baudrillardian”,	chega	mesmo	a	questionar	se	






























O	 conceito	 de	 identidade	 social	 subjacente	 à	 presente	 discussão	 tem	 as	 suas	 raízes	 em	
Goffman	 (1959)	 que	 defende	 que,	 em	 diferentes	 situações	 e	 contextos	 sociais,	 os	 atores	







e	privada	das	 suas	vidas.	Os	atores	 sociais	adaptam	a	 forma	como	 representam	os	papéis	












que	 se	podem	reconstruir	as	 identidades	dos	utilizadores,	de	 forma	muito	 fiel,	 a	partir	de	
elementos	como	o	número	de	amigos,	as	 suas	 fotografias	ou	os	seus	 interesses	 (Ivcevic	&	






que	é	 validada	pelos	 seus	 amigos,	 por	outro,	 os	 amigos	 contribuem	para	 a	 construção	da	









O	 crescimento	 dos	meios	 sociais,	 e	 em	 particular	 dos	 sites	 de	 redes	 sociais,	 tem	 vido	 a	
interessar	cada	vez	a	mais	marcas.	Kaplan	e	Haenlein	(2010)	afirmam	mesmo	que	os	meios	

























O	 Twitter	 é	 apontado	 como	 a	 ferramenta	 poderosa	 que	 o	 então	 candidato	 às	 eleições	
presidenciais	de	2008,	dos	Estados	Unidos	da	América,	Barack	Obama,	utilizou	para	contactar	






anxiously	 looking	 for	 friends”.	 As	 marcas	 desenvolvem	 ações	 para	 angariar	 gostos	 no	






produtos.	 O	 crescimento	 do	 número	 de	 fãs	 era	 nulo	 até	 ter	 realizado	 uma	 campanha	 no	






outdoor	 para	 comunicar	 aos	 seus	 clientes	 as	 virtudes	 do	 seu	 café	 e	 pedir-lhes	 para	
partilharem,	com	os	seus	amigos,	através	dos	meios	sociais	(Miller	et	al.,	2009).	A	Imagem	V	
(Anexo	2),	a	de	um	cartaz	de	8	por	4	metros	da	campanha	de	publicidade	da	cidra	Somersby,	













Mas	 não	 é	 só	 passa	 palavra	 que	 as	marcas	 procuram,	 nos	meios	 sociais.	 Algumas	marcas	
adotaram	 planos	 de	 ação	 de	 modo	 a	 receberem	 informação	 de	 retorno	 sobre	 os	 seus	




pelas	 marcas	 nos	 sites	 de	 redes	 sociais,	 e	 nos	 meios	 sociais	 em	 geral,	 permite-lhes	 um	
apuramento	dos	seus	produtos	ou	serviços,	recebendo	informação	sobre	o	que	pensam,	tal	
como	o	fazem	com	estudos	de	mercado,	mas	com	a	vantagem	de	envolver,	de	uma	forma	
                                       
47	Passa-palavra,	em	inglês	word	of	mouth,	é	entendido	como	a	transmissão	informal	de	ideias,	comentários	e	















2013;	 Lusch	&	 Vargo,	 2006;	Merz	 et	 al.	 2009;	 Rowley,	 et	 al.	 2007;	 Vargo	&	 Lusch,	 2004),	























insucesso	da	 campanha	pelo	 seu	desenho	e	pela	 incapacidade	de	a	organização	em	saber	
comportar-se	 num	 site	 de	 redes	 sociais,	 por	 exemplo,	 não	 apagando	 mensagens	 menos	















marcas	 pensam	 que	 eles	 querem.	 Quando	 questionados	 sobre	 o	 que	 procuram	 quando	
interagem	com	as	marcas	nos	meios	sociais,	os	utilizadores	afirmam	procurar	obter	descontos	
e	comprar	produtos	ou	serviços,	acima	de	outras	opções,	como	se	pode	observar	na	Figura	2.	
Baird	 e	 Parasanis	 (2011)	 notam	 que	 o	 terceiro	 motivo	 referido	 pelos	 utilizadores,	 ler	
                                       
48	 algumas	 marcas	 ganham	 uma	 reputação	 tão	 elevada	 que	 transcendem	 o	 relacionamento	 habitual	 entre	
consumidores	 e	marcas,	 atingindo	 níveis	 de	 paixão	 e	 respeito	 acima	 da	média.	Marc	 Gobé	 (2001)	 ou	 Kevin	
Roberts	(2005)	são	dois	autores	que	abordam	esta	temática.	
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utilizadores,	 para	 não	 estabelecer	 relações	 com	 marcas.	 E	 entre	 os	 que	 pretendem	




marca	nos	meios	 sociais	 (pelo	menos	 aqui)	 sejam	muito	menos	 frequentes	do	que	alguns	
investigadores	esperam	(por	exemplo,	Gummerus	et	al.,	2012;	Kane	et	al.	2009;	Laroche	et	al.	
2013;	Quinton	&	Harridge-March,	2012;	Zaglia,	2013)	e	que	o	interesse	dos	consumidores	é	















2007;	 Szmigin	 &	 Canning,	 2005;	Wieter	 &	 de	 Ruiter,	 2007).	 Em	 particular	 no	 campo	 dos	
estudos	de	comunicação,	a	rádio	nos	meios	sociais	é	um	tema	que	tem	cativado	o	interesse	














































falam	 Laroche	 et	 al.	 (2013),	 não	 são	 estas	 as	 marcas	 que	 Morrissey	 (2009)	 diz	 estarem	






















Esta	 decisão	 resulta	 do	 facto	 de	 as	 marcas	 estarem	 à	 procura	 de	 seguidores,	


































um	 grupo	 de	 utilizadores	 ou	 pela	 própria	marca.	Quando	 existe,	 a	 comunidade	 de	marca	
manifesta-se	nos	meios	sociais	independentemente	de	quem	a	criou,	através	de	um	conjunto	
de	práticas	que	marcam	a	interação	entre	os	membros.	Temos	defendido,	neste	trabalho,	a	
importância	 da	 interação	 social	 no	 conceito	 de	 comunidades	 de	 marca.	 Ao	 conceber	 as	
práticas	sociais	como	mecanismo	gerador	de	valor	para	as	marcas,	nomeadamente	através	
dos	quatro	tipos	de	práticas	identificado	por	Schau	et	al.	(2009),	reforçamos	a	importância	da	
interação	 social.	Desta	 forma,	 torna-se	 irrelevante	quem	criou	 a	página,	 o	 importante	 é	 a	
existência	de	práticas	sociais.	Neste	particular,	adotamos	a	perspetiva	de	Schau	et.	al.	(2009)	
que,	com	um	enquadramento	sociológico,	tipifica	as	práticas	sociais	geradoras	de	valor	em	
                                       
49
	 Esta	 página	 Oceano	 Pacífico	 -	 João	 Chaves	 –	 RFM	 é	 um	 grupo	 fechado.	 De	 acordo	 com	 as	 definições	 de	
privacidade	do	Facebook,	existem	três	tipos	de	grupos:	abertos,	fechados	e	privados.	Os	grupos	abertos	estão	
abertos	a	 todos	os	utilizadores	e	 todos	podem	ver	as	publicações	efectuadas	na	página.	Os	grupos	 fechados	
diferenciam-se,	pois	apenas	pode	ver	as	publicações	do	grupo	quem	é	membro	desse	grupo.	No	entanto,	todos	
os	utilizadores	podem	aderir.	No	terceiro	caso,	dos	grupos	privados,	apenas	podem	ver	publicações	os	membros	






num	 conjunto	 estruturado	 de	 relações	 sociais	 entre	 os	 admiradores	 de	 uma	marca,	 cuja	
interação	pode	ocorrer	principal	ou	exclusivamente	na	Internet	e	onde,	mais	importante	que	
a	relação	com	as	marcas,	são	as	interações	com	os	outros	membros	que	criam	a	essência	da	
comunidade.	 O	 tipo	 de	 práticas	 sociais	 que	 criam	 valor	 (Schau	 et	 al.,	 2009)	 têm	 como	



























Para	atingir	o	objetivo	geral	do	presente	 trabalho,	 compreender	 se	em	páginas	oficiais	de	
marcas	de	rádio	no	Facebook	se	encontram	características	ou	práticas	de	comunidades	de	
marca,	 e	 responder	 ao	 conjunto	 das	 subquestões	 de	 investigação,	 foram	 realizados	 dois	
estudos,	realizados	sequencialmente.	O	primeiro	estudo,	que	implicou	a	análise	do	conteúdo	
publicado	 pelas	 18	 estações	 de	 rádio	 selecionadas	 para	 a	 amostra,	 nas	 suas	 páginas	 de	




medidos	em	PTAT,	mais	 elevados.	 Entendemos	que	níveis	de	 interação	baixos,	ou	mesmo	
ausentes,	denunciam	a	inexistência	de	comunidades	de	marca.	O	segundo	estudo	desenvolve-






finalidade	 das	 contribuições	 dos	 ouvintes	 nas	 páginas	 oficiais	 das	 estações	 de	 rádio.	 No	








Embora	 a	 escolha	 da	metodologia	 a	 adotada	 tenha	 sido	 influenciada,	 em	 boa	 parte,	 pelo	
objeto	e	pelas	questões	que	orientam	o	presente	estudo	(Yin	2003),	não	lhe	é	alheia	a	posição	





conjunto	 de	 crenças	 que	 guiam	 a	 sua	 ação	 (Guba	&	 Lincoln,	 1994).	 A	 este	 nível,	 um	 dos	
debates	ontológicos	e	filosóficos	mais	acesos	nas	ciências	sociais	é	muitas	vezes	colocado	em	
termos	 de	 escolha	 entre	 a	 adoção	 de	 uma	 posição	 positivista	 ou,	 em	 alternativa,	
interpretativista.	 Porém,	 alguns	 investigadores	 afirmam	 que	 a	 adoção	 de	 uma	 perspetiva	
excluindo	a	outra	é,	de	certo	modo,	irrealista,	abrindo	espaço	para	o	pragmatismo	(Saunders,	
Lewis	&	Thornhill,	2009),	perspetiva	que	adotamos	na	presente	investigação.	
A	 epistemologia	 pragmática	 contrasta	 com	 as	 posições	 positivista	 e	 anti	 positivista	 das	
ciências	 sociais.	 Apresenta-se	 como	 uma	 via	 alternativa	 que	 não	 alinha	 com	 a	 teoria	 da	
incompatibilidade	das	outras	perspetivas,	uma	vez	que	abraça	pontos	de	vista	das	ambas,	
encorajando	 a	 utilização	 de	 métodos	 qualitativos	 e	 quantitativos	 numa	 mesma	 pesquisa	
(Tashakkori	&	Teddlie,	1998),	preocupando-se	com	as	soluções	para	problemas	e	com	o	que	
funciona	(Patton,	1990).	Mais	do	que	decisões	apriorísticas,	a	perspetiva	pragmatista	foca	a	
sua	 atenção	 no	 problema	 de	 pesquisa,	 selecionando,	 a	 partir	 dai,	 as	 metodologias	 mais	
adequadas	para	a	sua	resolução,	razão	pela	qual	incluímos	uma	análise	ao	material	publicado	
pelos	utilizadores	da	plataforma	9gag	que,	como	explicaremos	adiante,	não	estava	prevista	
num	 primeiro	 esboço	 da	 pesquisa.	 Ao	 adotar	 esta	 perspetiva,	 o	 investigador	 tem	 assim	
liberdade	de	escolha	dos	métodos,	técnicas	e	procedimentos	que	melhor	se	adaptem	aos	seus	
objetivos	e	necessidades	(Creswell,	2013).	
No	caso,	esta	 investigação	 funda-se	no	cruzamento	dos	pressupostos	 teóricos	oriundos	de	
diversas	 áreas	 das	 Ciências	 Sociais,	 com	 particular	 enfoque	 na	 comunicação	 social	 e	 na	
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comunicação	estratégica	(Ahlkvist,	2001;	Ahlkvist	&	Fisher,	2000;	Ahlkvist	&	Faulkner,	2002,	
2006;	 Ala-Fossi,	 2004;	 Ala-Fossi	 et	 al.,	 2008;	 Anderson,	 2006,	 Bonini,	 2012;	 Bonixe,	 2010,	










os	méritos	 da	 investigação	 quantitativa,	 embora	 não	 excluam	 completamente	 os	 estudos	
qualitativos,	enquanto	os	segundos	privilegiam	abordagens	de	natureza	qualitativa	(Bryman,	






analisa,	 de	 forma	 persuasiva	 e	 rigorosa,	 dados	 qualitativos	 e	 quantitativos,	 a	 partir	 das	
questões	de	investigação.	Assim,	tendo	em	conta	a	questão	nuclear	do	presente	estudo,	que	
nos	 leva	 a	 procurar	 comunidades	 de	 marca	 nas	 páginas	 oficiais	 de	 estações	 de	 rádio	 no	
Facebook,	 e	 que	 conduziu	 a	 subquestões	 de	 tipo	 quantitativo	 (SQI1,	 SQI2,	 SQI3	 e	 SQI4)	 e	
outras	 de	 tipo	 qualitativo	 (SQ5,	 SQI5	 e	 SQI6),	 afigurou-se-nos	 como	mais	 adequada	 uma	
combinação	de	métodos	e	 técnicas	misto,	 adotando	a	definição	de	Creswell	 e	Plano	Clark	
(2011),	 segundo	 a	 qual	 esta	 abordagem	 parte	 de	 uma	 filosofia	 que	 combina	 métodos	 e	





Facebook	 e	 relativos	 à	 ao	 números	 de	 utilizadores	 e	 dos	 níveis	 de	 interação	medidos	 em	
através	 do	 indicador	 PTAT,	 o	 estudo	 II,	 Comunidades	 e	 outros	 usos,	 	 combina	 dados	 que	
recolhemos	 na	 plataforma	 mysociatools,	 de	 uso	 restrito	 no	 universo	 de	 agências	 de	









da	 mesma	 para	 crescimento	 do	 número	 de	 fãs	 da	 página	 da	 estação	 de	 rádio	 RFM,	 no	
Facebook,	como	também	tem	respondido	a	solicitações	de	marcas	anunciantes	desta	rádio	
para	o	desenvolvimento	de	ações	de	comunicação	que	tenham	como	resultado	o	crescimento	
do	 número	 de	 fãs,	 nas	 páginas	 de	 Facebook	 dessas	 marcas.	 Este	 envolvimento	 deu	 ao	
investigador	 uma	 visão	 por	 dentro,	 resultante	 de	 uma	 prática	 que	 se	 assemelha	 a	 uma	
participação-observação,	que	não	só	lhe	deu	conhecimento	prático	–	tipo	saber-fazer	-,	como	
também	uma	perceção	sobre	o	desejo	generalizado	das	marcas	em	estarem	em	sites	de	redes	
sociais,	 nomeadamente,	 no	 Facebook,	 e	 levarem	 assim	 mais	 longe	 as	 suas	 mensagens	
comerciais.		
Também	a	atividade	 ligada	ao	ensino	e	 investigação	nas	áreas	comunicação,	publicidade	e	
















enquanto	 negócio	 ou	 a	 reviravolta	 sociológica	 do	 marketing.	 Na	 revisão	 de	 literatura	
procurámos	levar	em	conta,	tanto	quanto	possível,	e	sempre	que	relevante,	contributos	de	
investigadores	de	língua	portuguesa	e	alguns	de	autores	de	língua	espanhola,	com	os	quais	





redes	 sociais	 acabou	 por	 ser	 afetada	 e	 por	 afetar	 o	 processo	 de	 investigação.	 Em	
determinados	momentos,	a	navegação	nos	sites	de	redes	sociais	aproximou-se	de	um	estudo	
etnográfico	 com	 recurso	 ao	 método	 de	 participação-observação	 porque,	 na	 navegação	
informal	que	se	foi	efetuando	no	Facebook,	como	qualquer	outro	utilizador,	as	questões	de	
investigação	estiveram	sempre	presentes,	de	forma	mais	ou	menos	consciente,	o	que	acabou	





navegação,	 acabou	por	 ter	 influência	e	auxiliar	 a	evolução	do	presente	 trabalho,	 sem	que	
determinasse	a	sua	condução.		
As	questões	de	pesquisa	formuladas	para	a	presente	pesquisa	implicaram	a	realização	de	dois	










































utilizadores	 que	 interage	 com	 os	 conteúdos	 destas	 marcas,	 nas	 suas	 páginas	 oficiais	 de	
Facebook,	 em	 relação	 ao	 total	 de	 fãs	 da	 página,	 é	 de	 0,5%.	 Assim,	 para	 poder	 atingir	 os	





O	 primeiro	 estudo,	 mais	 focado	 no	 tipo	 de	 conteúdo	 publicado	 pelas	 rádios,	 teve	 uma	
natureza	 eminentemente	 quantitativa,	 de	 caracter	 descritivo.	 As	 quatro	 primeiras	
subquestões	 de	 investigação	 implicaram	 uma	 análise	 da	 popularidade	 das	 páginas	 de	
Facebook,	 medida	 em	 número	 de	 fãs	 de	 cada	 página,	 e	 a	 resposta	 destes.	 Implicaram	
igualmente	 uma	 avaliação	 do	 tipo	 de	 conteúdo	 que	 gera	maior	 índice	 de	 interação	 entre	
marca	e	fãs	e,	finalmente,	uma	análise	que	permite	compreender	se	os	níveis	de	interação	são	
afetados	pelas	respostas	das	marcas	aos	comentários	dos	seus	fãs.	
Após	 termos	 obtido	 as	 respostas	 às	 primeiras	 quatro	 subquestões	 de	 investigação,	 e	
identificadas	 as	 páginas	 oficiais	 de	 rádios	 no	 Facebook	 com	 os	 níveis	 de	 interação	 	 mais	














rádios,	 na	 primeira	 fase	 do	 segundo	 estudo,	 analisámos	 o	 contributo	 dos	 utilizadores	 nas	






de	 direção.	 É	 o	 caso	 da	 presente	 dissertação.	 Os	 dados	 empíricos	 recolhidos	 motivaram	
alterações	ao	caminho	de	investigação,	previsto	inicialmente,	e	conduziram	à	adição	de	uma	
sétima	subquestão54	de	 investigação	e	a	um	estudo	ao	conteúdo	publicado	na	plataforma	
9gag	 –	 site	 de	 redes	 sociais	 por	 onde	 navegámos	 informalmente,	 mas	 onde	 detetamos	
características	 e	 práticas	 de	 comunidades	 de	 marca	 num	 site	 de	 redes	 sociais	 que	 nos	
permitiram	ilustrar	o	que	esperávamos	encontrar	 inicialmente	nas	páginas	de	Facebook	de	
estações	de	rádio	com	níveis	de	interação	elevados.		
Esta	 alteração	ao	 caminho	previsto	 inicialmente	decorre	do	ponto	de	partida	 adotado,	 da	
evolução	 da	 nossa	 perspetiva	 sobre	 o	 fenómeno	 analisado,	 decorrente	 da	 revisão	 de	
literatura,	 da	 análise	 de	 dados	 que	 foi	 sendo	 efetuada	 e	 das	 discussões	 tidas	 em	
apresentações	públicas	em	conferências	e	workshops,	como	explicitaremos	adiante.	Partimos	
para	 o	 presente	 trabalho	 fortemente	 influenciados	 por	 um	 cenário	 de	 convergência	
tecnológica	e	cultural	(Jenkins,	2006a,	2006b),	em	que	os	atores	sociais	estão	imersos	numa	
                                       
52	SQI5	–	Que	características	de	comunidades	de	marca,	como	identificadas	por	Muniz	e	O’Guinn	(2001),	são	







(Castells,	 1996).	 Neste	 quadro,	 a	 rádio	 metamorfoseia-se	 (Prata,	 2008),	 torna-se	 rádio	
hipermediática	(de	Quadros	&	Lopez,	2014),	o	que	permite	que	se	apregoe	espaço	para	uma	
rádio	mais	participada	que	nunca	(de	Quadros	e	Lopez,	2014;	Meneses,	2011;	Silva,	2015),	
onde	 a	 presença	 das	 estações	 nos	meios	 sociais	 apresentada	 como	 uma	 necessidade	 (de	
Quadros	&	Lopez,	2014),	tal	como	para	as	marcas	em	geral	(Baird	&	Parasnis,	2011;	Gummerus	
at	al.	2012;	Fournier	&	Avery,	2011;	Miller	et	al.,	2009;	Morrissey,	2009).		




(2010),	 explorámos	 os	 dados	 e	 os	 discutimos	 publicamente,	 processo	 que	 ocorreu	 em	
simultâneo,	 foi-se	 tornando	 clara	 a	 dificuldade	 de	 encontrar	 comunidades	 de	 marca	 nas	
páginas	oficiais	das	estações	de	rádio	nos	sites	de	redes	sociais.		
Durante	 o	 processo	 de	 dissertação,	 o	 investigador	 esteve	 envolvido	 na	 apresentação	 de	
papers	em	conferências	ou	workshops	 relacionados	com	o	 tema.	Em	Setembro	de	2011,	a	
Radio	 e-volution:	 	 ECREA,	 na	Universidade	 do	Minho,	 em	 Braga,	 permitiu	 a	 discussão	 das	
questões	 iniciais	que,	depois	de	mais	 tarde	 trabalhadas,	 levariam	ao	desenho	do	primeiro	
projeto	 de	 dissertação,	 apresentado	 2º	Workshop	 Ciências	 da	 Comunicação	 no	 ISCSP.	 Na	
apresentação	 pública	 seguinte,	 X	 Congresso	 da	 LUSOCOM	 -	 Comunicação,	 Cultura	 e	
Desenvolvimento,	 ISCSP,	 em	 Lisboa,	 permitiu	 discutir	 a	 oportunidade	 de	 utilização	 de	
conceitos	–	marca	funcional	e	marca	simbólica	-		que	viriam	a	ser	abandonados	por	não	se	
revelarem	pertinentes	no	contexto	da	investigação.			
Em	 Julho	 de	 2013,	 na	 2nd	 Advertising	 in	 Comunication	 and	 Media	 Research	 –	 ECREA,	
Universitat	 Pompeu	 Fabra,	 em	 Barcelona,	 foi	 apresentado	 o	 primeiro	 estudo	 desta	
investigação,	bem	como	os	objetivos	e	questões	que	o	orientam.	Na	viva	discussão	que	se	
seguiu,	Guido	Zurstiege,	Professor	for	Media	Studies	(focus	on	empirical	media	research)	da	




uma	 comunidade.	 Esta	 discussão	 representou	 um	 momento	 importante	 de	 viragem	 no	
projeto,	na	medida	em	que	reorientou	a	revisão	de	literatura	e	a	abordagem	aos	dados.	É	da	
participação	nesta	conferência	que	resultou	a	SQI7,	na	qual	procuramos	responder	à	questão	













Já	em	2015,	 as	participações	nas	 conferências	Radiodays	Europe,	 em	Milão,	 e	New	Media	
Business,	na	Universidade	Católica	em	Lisboa,	deram	a	oportunidade	de	apresentar	e	discutir	
publicamente	as	conclusões	quase	 finais	de	 todo	o	 trabalho	realizado	e	dos	mais	 recentes	
desenvolvimentos.	Nesta	fase,	era	já	evidente	que	não	encontraríamos	as	características	de	




de	 redes	 sociais,	 sem	 procurarmos	 as	 características	 e	 as	 práticas	 que	 investigávamos	 no	
Facebook.	Na	navegação	informal	na	plataforma	9gag	deparávamo-nos,	a	todo	o	momento,	
com	características	(Muniz	&	O’Guinn,	2001)	e	práticas	de	comunidade	de	marca	(Schau	et	al.,	







diferentes	 fases,	 tendo	 sido	 recebidos	 importantes	 contributos	 e	 ideias	 que	 ajudaram	 a	
delinear	 a	 dissertação.	 Em	 complemento	 à	 participação	 nas	 conferências	 e	 workshops,	
durante	o	processo	de	dissertação,	o	investigador	esteve	envolvido	em	publicações	que,	entre	















Este	 estudo	 compreende	 quatro	 fases.	 Uma	 primeira	 de	 carácter	 exploratório	 e,	 quase,	
informal	de	tomada	de	contacto	com	o	material.	Nesta	fase,	que	se	entende	como	de	pré-
análise,	marcada	pela	leitura	livre	do	material,	assentou	fundamentalmente	na	navegação	por	
páginas	 de	 Facebook	 oficiais	 de	 estações	 de	 rádio.	 Entende-se	 esta	 fase	 como	 mista,	
quantitativa/qualitativa,	 na	medida	 em	que,	 para	 além	da	 exploração	 do	 tipo	 de	material	
publicado,	se	atentou	a	aspetos	quantitativos	como	o	número	de	fãs	de	cada	página	ou	de	
publicações	 efetuadas	 pelas	 estações	 de	 rádio,	 tomando	 anotações,	 de	 carácter	 ainda	
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	Qualitativa/quantitativa	 Qualitativa	 Quantitativa	 Qualitativa	
Preparação	 Organização	 Análise	 Resultados		
-	Leitura	livre	do	 -	Exploração	do	conteúdo	 -	Matriz	de	dados	 -	Interpretação	
material	de	análise	 -	Codificação	aberta	 -	Análise	de	dados	 -	Conclusões	
-	Tomar	contacto	com	o	 -	Categorização	 -	Tratamento	de	dados	 		
fenómeno	 -	Grelha	de	análise		 		 		
























e	 os	 níveis	 de	 interação	 	 dos	 consumidores	 com	 os	 conteúdos	 publicados	 pela	 marca	
medidos	em	PATT?	
SQI2	 Em	 que	 medida	 uma	 maior	 atividade	 de	 publicações	 das	 rádios	 nas	 suas	 páginas	 de	










encontrar	 o	 conteúdo	 relevante	 para	 lhes	 responder,	 assim	 como	 o	 período	 temporal	 da	
publicação	 desse	 conteúdo	 e,	 caso	 o	 corpo	 de	 conteúdo	 fosse	 excessivo,	 desenhar	 uma	




páginas	 de	 Facebook	de	 estações	 de	 rádio	 de	 8	 países:	 Estados	Unidos	 da	América	 (Nova	
Iorque	 e	 Los	 Angeles),	 Inglaterra,	 França,	 Alemanha	 (Berlim),	 Espanha,	 Portugal,	 Austrália	
(Sidney)	e	Canadá	(Toronto).	A	seleção	destes	países	foi	intencional.	Resultou	da	facilidade	de	
acesso	 às	 audiências	 de	 rádio	 nestes	 países,	 efetuado	no	 sítio	 de	 Internet	 da	 empresa	 de	
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consultores	de	rádio	Radio	Intelligence55.	Como	em	alguns	países	a	mediação	de	audiências	
de	 rádio	 não	 é	 nacional	 –	 Alemanha,	 Austrália,	 Canadá	 e	 Estados	 Unidos	 da	 América	 –,	
selecionaram-se	as	páginas	de	Facebook	das	rádios	das	cidades	de	Berlim,	Sidney,	Toronto,	
Nova	Iorque	e	Los	Angeles	(Tabela	12).	





utilizadas	 na	 industria	 da	 radiodifusão.	 Estes	 estão	 entre	 os	 formatos	 de	 programação	
radiofónica	mais	populares	em	todo	o	mundo,	com	exemplos	de	grande	notoriedade	como	a	
francesa	NRJ,	 a	 alemã	 RTL	 Berlim,	 a	 norte-americana	 Z100	 ou	 a	 inglesa	Heart	 FM.	 Para	 a	
amostra	 não	 foram	 consideradas	 as	 páginas	 de	 Facebook	 de	 rádios	 com	 formatos	 de	
notícias60,	notícias	e	palavra61	ou	generalistas62.		
Em	certos	casos,	o	período	de	recolha	assume	particular	importância	(Bryman,	2012).	Quando	
o	 investigador	 estuda	 um	 fenómeno	 balizado	 temporalmente,	 como	 por	 exemplo,	 as	
representações	na	 imprensa	do	primeiro	ministro	de	um	país	durante	um	período	de	crise	
económica,	são	importantes	decisões,	não	apenas	sobre	os	títulos	de	imprensa	selecionados,	
mas	 também	 o	 período	 temporal.	 No	 presente	 estudo,	 e	 dadas	 as	 subquestões	 de	























































elementos	 de	 interesse	 para	 a	 análise	 (Krippendorf,	 2004).	 Num	 estudo	 de	 natureza	
quantitativa,	as	unidades	de	análise	decorrem	da	teoria	e	são	estabelecidas	antes	da	tomada	
de	 contacto	 com	objeto	 de	 estudo	 (Neuendorf,	 2002).	 Num	estudo	 de	 âmbito	 qualitativo	













p	 29),	 os	 dados	 para	 a	 análise	 de	 conteúdo	 devem	 ser	 reduzidos	 em	unidades	 amostrais,	
unidades	de	recolha	de	dados	e	unidades	de	análise.		














As	 informações	 que	 o	 Facebook	 disponibiliza	 sobre	 o	 número	 de	 fãs	 de	 cada	 página	 e	 o	
indicador	Pessoas	que	falam	sobre	isto	(PTAT)	são	também	registadas.	Este	último	indicador	
é	 uma	 métrica	 desenvolvida	 e	 apresentada	 pelo	 Facebook	 que	 permite	 avaliar	 quantas	
pessoas	se	estão	a	envolver	com	os	conteúdos	da	página	em	questão,	seja	porque	gostam	de	
um	 dado	 conteúdo	 publicado	 pela	 marca,	 seja	 porque	 o	 comentam	 ou	 simplesmente	 o	




















A	 análise	 do	 que	 o	 texto	 diz	 explicitamente,	 do	 que	 está	 visível	 e	 óbvio,	 é	 habitualmente	
designada	 análise	 do	 conteúdo	 manifesto.	 Por	 seu	 lado,	 a	 análise	 do	 conteúdo	 latente	
pressupõe	 a	 interpretação	 do	 conteúdo	 (Holsti,	 1969),	 a	 descoberta	 dos	 significados	
subentendidos	das	palavras	ou	do	 conteúdo	 (Babbie,	 2013).	Ambos	os	 tipos	de	 conteúdo,	
manifesto	e	latente,	necessitam	de	interpretação,	mas	em	diferentes	níveis	de	abstração	e	
profundidade	(Graneheim	&	Lundman,	2004).		













unitização	 do	 conteúdo,	 existe	 algum	 consenso	 sobre	 o	 significado	 de	 código	 e	 da	 sua	
























Embora	 a	 contagem	 de	 palavras	 ou	 expressões	 seja,	 por	 vezes,	 encontrada	 na	 análise	 de	
conteúdo,	 é	mais	 frequente	que	os	 investigadores	 se	preocupem	em	codificar	o	 texto	em	
termos	de	assuntos	ou	temas	(Bryman,	2012).	É	este	último	o	caso	da	presente	análise	e	que	















O	 estudo	 II,	 Comunidades	 de	 marca	 e	 outros	 usos,	 permite	 concluir	 se	 a	 atividade	 dos	
utilizadores	nas	páginas	oficiais	das	marcas	no	Facebook	possui	características	de	comunidade	
de	marca,	 como	 identificadas	 por	Muniz	 e	O’Guinn	 (2001),	 e/ou	 se	 eles	 se	 envolvem	nas	
práticas	 sociais	de	 criação	de	valor,	 como	 identificadas	por	Schau	et	at.	 (2009).	Para	além	















ao	 conteúdo	 publicado	 pelos	 utilizadores	 da	 plataforma	 9gag.	 A	 decisão	 de	 analisar	 o	
conteúdo	publicado	nesta	plataforma	tomou-se	quando,	após	a	análise	das	publicações	dos	
utilizadores,	nas	páginas	oficiais	das	rádios	no	Facebook,	com	a	grelha	desenvolvida	a	partir	






práticas	 sociais	 em	 comunidades	 de	 marca,	 bem	 como,	 permite	 ilustrar	 este	 tipo	 de	
fenómeno.	 Ao	 fazê-lo,	 enriquecemos	 o	 estudo	 pelo	 contraste	 obtido	 entre	 os	
comportamentos	dos	utilizadores	detetados	no	Facebook	e	no	9gag.		
Os	contributos	dos	utilizadores	do	9gag	 revelaram	características	 como	 interação	entre	os	
participantes,	 rituais	 e	 tradições,	 autogoverno,	 linguagem	 própria,	 consciência	 de	 tipo,	





	 Fase	1	 Fase	2	 Fase	3	
	Conceptual	 Dedutiva	 Dedutiva	 Indutiva	
Preparação	 Análise	 Análise	 Análise	
-	Revisão	de	literatura	 -	Matriz	de	dados	 -	Validação	da	grelha	 -	Interpretação	
-	Desenho	amostral	 -	Análise	de	dados	 -	Análise	de	dados	 -	Construção	de	categorias	
-	Construção	da	grelha	
de	análise	 		 	 -	Análise	de	dados	
-	Leitura	livre	dos	dados		 		 		 -	Conclusões	














investigação	 implica	 a	 procura	 nas	 páginas	 oficiais	 de	 Facebook	 das	 estações	 de	 rádio	 de	
conteúdo	que	se	enquadre	nas	 características	de	comunidades	de	marca	 identificadas	por	
Muniz	 &	 O’Guinn	 (2001).	 A	 segunda	 das	 questões	 deste	 segundo	 estudo	 implica	 a	








SQI5	 Que	características	de	comunidades	de	marca,	 como	 identificadas	por	Muniz	e	O’Guinn	
(2001)	 são	 identificáveis	 nas	 participações	 dos	 utilizadores/consumidores	 nas	 páginas	
oficiais	de	marcas	de	estações	de	rádio	no	Facebook?	






















filha	 proporciona	 muito	 mais	 interação	 que	 o	 anúncio	 do	 conteúdo	 de	 um	 programa.	
Observámos	 também	que	as	percentagens	de	PTAT,	embora	muito	 superiores	aos	 valores	
médios	 que	 Nelson-Field	 e	 Taylor	 (2012)	 encontraram	 nas	 páginas	 de	 Facebook	 das	 200	
marcas	com	mais	fãs	no	Facebook,	eram	em	média	de	apenas	5%.	Ou	seja,	nas	páginas	de	
Facebook	 analisadas	 no	 estudo	 I,	 em	média	 95%	 dos	 fãs	 não	 interagem	 com	 as	 páginas,	
quando	 media	 a	 interação	 em	 %PTAT.	 Dado	 que	 partimos	 do	 princípio	 de	 que,	 embora	
pudessem	 ter	 um	 elevado	 número	 de	 fãs,	 em	 páginas	 de	 Facebook	 com	 baixos	 níveis	 de	





















País	 Nome	 Formato	 %PTAT63	
Canadá	 98.1	CHFI	–	Toronto		 SOFT	AC	 53%	
Canadá	 CHUM	FM	–	Toronto	 HOT	AC	 29%	
Portugal	 RFM	-	Portugal	 HOT	AC	 13%	
















nas	 páginas	 oficiais	 das	 marcas,	 no	 Facebook.	 Porém,	 e	 ainda	 que	 fique	 acessível,	 este	
conteúdo	não	é	visível	na	cronologia.		




Em	 ambos	 os	 casos,	 os	 utilizadores	 podem	 sempre	 visualizar	 as	 publicações	 de	 outros	 e	
interagir	com	eles,	seja	comentando	as	suas	publicações,	fazendo	gosto	ou	partilhando-as	na	





Definidas	 as	 unidades	 de	 conteúdo	 a	 analisar,	 importa	 definir	 a	 forma	 de	 recolher	 a	
informação	e	os	procedimentos	de	análise.		
Foi	 construída	uma	grelha	de	análise	 (Anexo	4)	de	modo	a	 recolher	 informação	publicada	










página	 oficial,	 do	 Facebook,	 ou	 dos	 utilizadores	 no	 espaço	 publicação	 para	 a	 página	 são	
registadas	mesmo	que	não	produzam	qualquer	interação.	Considera-se	que	esta	informação,	
não	haver	interação,	é	revelante	no	contexto	do	presente	trabalho.			
Os	 dados	 foram	 recolhidos	 com	 auxílio	 da	 ferramenta	mysocialtools.net.	 Esta	 ferramenta	
permite	 extrair	 os	 textos	 das	 publicações	 das	 marcas	 –	 nestes	 casos,	 de	 rádios	 –	 nas	
cronologias	das	suas	páginas	oficiais	de	Facebook,	os	textos	das	publicações	dos	utilizadores	
na	 área	 Publicações	 para	 a	 página,	 bem	 como	 a	 quantificação	 da	 interação	 com	 estas	
publicações	–	número	de	gostos,	número	de	comentários	e	número	de	partilhas.		
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Esta	 ferramenta	 não	 permite	 retirar	 automaticamente	 o	 texto	 dos	 comentários	 dos	
utilizadores	às	publicações	das	marcas	nas	suas	páginas	oficiais	no	Facebook,	nem	o	texto	dos	
comentários	 às	 publicações	 dos	 utilizadores	 na	 área	 Publicações	 para	 a	 página,	 pelo	 que	
houve	a	necessidade	de	retirar	este	texto	de	forma	manual.	Nos	Anexos	5	a	12	disponibilizam-
se	 as	 publicações	 das	 rádios	 na	 área	 Cronologia	 das	 suas	 páginas	 e	 as	 publicações	 dos	
utilizadores	nos	espaços	Publicações	para	a	página.	Disponibilizam-se	igualmente	os	links	que	
permitem	o	acesso	às	publicações	das	rádios	nas	suas	páginas,	bem	como	dos	utilizadores	nos	
espaços	 Publicações	 para	 a	 página	 de	 cada	 rádio.	 Desta	 forma,	 é	 possível	 ter	 acesso	 ao	
conteúdo	analisado.		
Note-se	que,	se	se	aceder	hoje	ao	conteúdo	publicado	através	dos	links	fornecidos,	o	número	
de	gostos,	 comentários	e	partilhas	pode	 ser	diferente	do	 considerado	na	análise.	 	Apenas	
foram	tidos	em	conta	os	conteúdos	publicados	entre	os	dias	22	a	28	de	Fevereiro	de	2015.				
A	 ferramenta	 mysocialtools.net	 permite	 retirar	 outros	 dados,	 para	 além	 dos	 textos	 das	
publicações	das	rádios	e	dos	utilizadores.	Retivemos	os	dados	referentes	às	duplicações	de	






características	 de	 comunidades	 de	 marca	 e	 de	 práticas	 tipo	 dos	 membros	 destas	





comparativa	 das	 diferentes	 dimensões	 que	 compõem	 as	 abordagens	 de	Muniz	 e	O’Guinn	
(2001)	e	Schau	et	al.	(2002)	às	comunidades	de	marcas.	Muniz	e	O’Guinn	(2001)	identificam,	













das	 duas	 abordagens.	 Concluímos	 que	 a	 subdimensão	 responsabilidade	moral	 de	Muniz	 e	
O’Guinn	(2001)	se	sobrepõe	a	duas	subdimensões	da	categoria	redes	sociais	de	Schau	et	al.	
(2009),	ainda	que	os	primeiros	não	se	refiram	expressamente	a	práticas	sociais.	Assim,	e	para	
o	 efeito	 da	 definição	 de	 categorias	 de	 análise	 no	 presente	 estudo,	 entendemos	 que	 as	
características	de	integrar	e	reter	membros,	referida	por	Muniz	e	O’Guinn	(2001)	como	uma	
das	características	da	responsabilidade	moral,	tem	um	carácter	 idêntico	ao	acolhimento	de	
Schau	 et	 al.	 (2009).	 A	 empatia	 de	 Schau	 et	 al.	 (2009)	 refere-se	 ao	 mesmo	 tipo	 de	
comportamento	 de	 assistir	 no	 uso	 da	 marca	 de	 Muniz	 e	 O’Guinn	 (2001).	 Adotamos	 as	
dimensões	propostas	por	Schau	et	al.	(2009).		
Detetámos	também	sobreposição	entre	as	dimensões	rituais	e	tradições	de	Muniz	e	O’Guinn	
(2001)	 e	envolvimento	na	 comunidade	 de	 Schau	et	 al.	 (2009).	A	celebração	da	história	da	
marca,	 característica	 dos	 rituais	 e	 tradições,	 equivale	 ao	 estabelecimento	 de	 marcos	 e	
atribuição	 de	 crachás	 que	 encontramos	 no	 envolvimento	 na	 comunidade.	 Adotamos	
igualmente	as	práticas	propostas	por	Schau	et	al.	(2009).		
Ficam,	 no	 entanto,	 de	 fora	 da	 tipologia	 de	 Schau	 et	 al.	 (2009)	 alguns	 tipos	 de	 tradições	
identificadas	por	Muniz	e	O’Guinn	(2001).		É	o	caso	das	formas	de	saudação.	Muniz	e	O’Guinn	
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a	 dimensão	 rituais	 e	 tradições	 (Muniz	&	O’Guinn,	 2001)	 no	 que	 se	 refere	 à	 existência	 de	
convenções	 e	 linguagem	 comum,	 nomeadamente,	 formas	 de	 saudação	 ou	 de	 se	 dirigir	 a	
outros	membros	da	comunidade.		
No	 que	 se	 refere	 às	 práticas	 de	 criação	 de	 valor	 relacionadas	 com	 o	 uso	 da	 marca,	

















diferenciar	 os	 membros	 dos	 não	 membros,	 estabelecendo	 a	 fronteira	 da	 comunidade.	 A	
prática	 de	 demarcar	 permite	 estabelecer	 diferenças	 entre	 grupos	 de	 membros	 da	
comunidade.		
                                       
65	Opositional	Brand	Loyalty,	no	original	(Muniz	e	O’Guinn,	2001),	refere-se	à	lealdade	de	marca	que	identifica	












Produziram-se	 assim	 14	 categorias	 de	 análise	 que	 cobrem	 as	 práticas	 de	 criação	 de	 valor	
propostas	por	Schau	et	al.	(2009)	e	as	características	de	comunidade	de	marca	de	Muniz	e	
O’Guinn	(2001):	acolhimento,	empatia,	governo,	evangelizar,	justificar,	demarcar,	estabelecer	







Este	 aspeto	 é	 considerado	 importante	 uma	 vez	 que	 nas	 comunidades	 virtuais,	 como	 a	
comunidade	de	utilizadores	Apple,	os	utilizadores	falam	exclusivamente	entre	si.	No	presente	











o	 conteúdo	 publicado	 pelos	 utilizadores	 do	 9gag.	 Esta	 é	 uma	 plataforma	 de	 partilha	 de	
imagens,	 fotos	e	vídeos	domésticos	de	curta	duração.	O	tipo	de	conteúdos,	partilhados	no	
9gag,	são	de	teor	humorístico,	embora	também	se	encontrem	alguns	de	crítica	social	ou	até	
de	 teor	 formativo.	 No	 9gag,	 os	 participantes	 não	 se	 conhecem	 pessoalmente	 e,	 nos	 seus	






principais	 -	 fresh,	 trending	 e	hot.	 Quando	 uma	 imagem	 é	 carregada	 no	 site	 por	 qualquer	
utilizador	entra	para	o	nível	fresh.	A	imagem	é	então	apresentada	aos	outros	utilizadores	que	
consultam	esta	área	e	que	podem	votar	a	favor	(up	vote),	votar	contra	(down	vote)	ou	efetuar	









Ao	 longo	 do	 processo	 de	 elaboração	 da	 presente	 dissertação,	 a	 navegação	 pelo	 9gag	 foi	
efetuada	no	período	de	Outubro	de	2014	a	Abril	de	2015.	Foram	observadas	as	publicações	







Adotando	 a	 tipologia	 de	 Krippendorf	 (2004),	 definimos	 como	 unidades	 de	 conteúdo	 as	





Dado	 que	 o	 propósito	 desta	 análise	 é	 o	 de	 verificar	 a	 aplicabilidade	 da	 grelha	 de	 análise	










subquestão	 de	 investigação	 “Qual	 a	 finalidade	 das	 contribuições	 dos	 consumidores	 nas	
páginas	 oficiais	 das	marcas	 no	 Facebook?”	 (SQI7),	 partiu-se	 do	material	 publicado	 para	 a	
identificação	de	temas.	A	análise	de	conteúdo	compreendeu	as	duas	áreas	das	páginas	das	
estações	de	 rádio	no	Facebook	nas	quais	os	utilizadores	podem	publicar	 conteúdo,	a	área	




Para	 a	 realização	 da	 terceira	 fase	 do	 estudo	 II,	 Comunidades	 de	 marca	 e	 outros	 usos,	
regressámos	à	amostra	já	apresentada	na	primeira	fase.	O	material	analisado	é	assim	todo	o	
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material	 publicado	 pelos	 utilizadores/ouvintes	 que	 interagiram	 com	 as	 rádios	 CHFI	 FM	 e	


































subquestões	 definidas	 no	 inicio	 do	 presente	 trabalho.	 O	 objetivo	 geral	 da	 presente	
investigação	 é	 compreender	 se,	 em	 páginas	 oficiais	 de	 marcas	 de	 estações	 de	 rádio	 no	
Facebook,	com	níveis	de	 interação	elevados,	medidos	por	PTAT,	existem	características	ou	
práticas	que	evidenciam	a	existência	de	comunidades	de	marca	no	Facebook.	Deste	objetivo	
geral	decorrem	cinco	objetivos	específicos,	nomeadamente,	 (1)	 conhecer	 se	existe	 relação	
entre	o	número	de	fãs	de	uma	página	oficial	de	uma	marca	de	estação	de	rádio,	no	Facebook,	
e	 os	 níveis	 de	 interação	 dos	 consumidores	 com	 os	 conteúdos	 publicados	 pela	marca,	 (2)	
Investigar	 que	 tipo	 de	 conteúdo	 que	 gera	 maior	 índice	 de	 interação	 do	 consumidor,	 (3)	
conhecer	em	que	medida	a	frequência	e	a	forma	como	as	estações	de	rádio	respondem	às	














marketing	 e	 do	 branding	 têm,	 neste	 contexto,	 um	 papel	 determinante	 nas	 estratégias	 de	
programação	das	rádios	(Cordeiro,	2007,	Cordeiro,	2011b),	sendo	as	estações	percecionadas	
como	marcas	pelos	consumidores	(Mendes,	2001).	Simultaneamente,	entende-se	(Grönroos	
1978,	 1982,	 2006;	 Gummesson	 1979,	 1991,	 1998;	Merz	 et	 al.	 2009;	 Vargo	&	 Lusch	 2004;	
Webster	 1988,	 1992)	 que	 o	 marketing	 passa	 a	 privilegiar	 as	 relações	 sociais	 que	 se	
estabelecem	 entre	 a	 organização	 e	 os	 consumidores,	 e	 estes	 entre	 si,	 num	 caminho	 que	
conceptual	que	se	cruza	com	a	visão	de	rádio	comunitária	(Brecht,	1932)	e	participada	(de	
Quadros	e	Lopez,	2014;	Meneses,	2011;	Silva,	2015).		





baixos	 valores	 de	 participação	 dos	 ouvintes	 nas	 plataformas	 de	 sites	 de	 redes	 sociais	














de	PTAT	 são	 afetados	pelo	 tipo	de	 conteúdo	publicado	pelas	 rádios	 e	pelas	 respostas	das	
estações	às	publicações	dos	ouvintes.	







Este	 aspeto	 implica,	 à	partida,	que	o	número	 total	 de	gosto	nas	páginas	de	 Facebook	das	
rádios	pudesse	ser	muito	diferente,	o	que	se	veio	a	verificar.	Nota-se	uma	grande	dispersão	
nos	números	totais	de	fãs	entre	as	páginas	e	Facebook	das	estações	de	rádio	consideradas	
para	 a	 amostra.	 Algumas	 rádios,	 como	 a	 canadiana	 98.1	 CHFI,	 com	 17.574,	 ou	 a	 norte-
americana	Lite	FM,	com	20.075,	estão	entre	as	que	registam	menor	número	de	fãs	nas	suas	











A	 leitura	 do	 indicador	 %PTAT	 na	 Tabela	 15,	 que	 se	 refere	 à	 percentagem	 de	 PTAT	
relativamente	ao	 total	 de	 fãs	de	 cada	a	página,	 reforça	 a	 conclusão	da	não	associação	na	















medida	 em	 número	 de	 publicações	 –,	 se	 relaciona	 com	 o	 envolvimento	 dos	 ouvintes	 nas	
páginas.	A	correlação	entre	a	%PTAT	e	o	número	total	de	publicações	das	rádios,	nas	suas	
páginas,	 com	 um	 valor	 de	 0,51,	 é	 também	 relativamente	 fraca.	 Desta	 forma,	 exclui-se	 a	
possibilidade	de	uma	maior	intensidade	da	atividade	das	rádios	estar	associada	a	um	maior	




























98.1	CHFI	 17	574	 9	270	 53%	 123	 Local	 6.055(b)	
2DAY	FM	 117	929	 43	910	 37%	 57	 Local	 200	(c)	
CHUM	FM	 25	111	 7	334	 29%	 112	 Local	 6.055	(b)	
RFM	 745	760	 95	871	 13%	 106	 Nacional	 10.562	(d)	
NOVA	969	 152	563	 13	664	 9%	 45	 Local	 200	(c)	
COMERCIAL	 767	829	 60	287	 8%	 53	 Nacional	 10.562	(d)	
CADENA	100	 458	450	 28	326	 6%	 75	 Nacional	 46,329	(e)	
106.7	Lite	FM	 20	075	 1	175	 6%	 44	 Local	 8.491	(f)	
HEART	FM	 23	856	 1	372	 6%	 34	 Local	 8,600	(g)	
KIIS	FM	 248	451	 10	310	 4%	 97	 Local	 3,792	(h)	
94,3	RS2	 24	136	 818	 3%	 8	 Local	 3.426	(i)	
NRJ	-	PARIS	 1	995	884	 50	126	 3%	 133	 Nacional	 66.317	(j)	
104.3	MyFM	 49	186	 1	122	 2%	 39	 Local	 3,792	(h)	
LOS	40	PRINCIPALES	 605	879	 12	035	 2%	 73	 Nacional	 46,329	(e)	
FUN	 1	454	658	 23	746	 2%	 18	 Nacional	 66.317	(j)	
RTL	-		Berlim	 103	167	 1	461	 1%	 1	 Local	 3.426	(i)	
CAPITAL	FM	 957	009	 10	015	 1%	 32	 Local	 8,600	(7)	
Z100	 262	461	 2	300	 1%	 38	 Local	 8.491 )	
Nota.	Produção	própria.	Dados	recolhidos	em	(a)	páginas	de	Facebook	das	estações	de	rádio	em	Junho	
de	 2013,	 (b)	Governo	 do	 Canadá	 (2014),	 (c)	 Population	 Forecasts	 (2015),	 (d)	 Instituto	Nacional	 de	















Apesar	 dos	 dados	 terem	 conduzido	 a	 novas	 questões,	 é	 possível	 responder	 às	 primeiras	
subquestões	de	investigação:	
SQI1	 -	 Que	 relação	 existe	 entre	 o	 número	 total	 de	 fãs	 de	 páginas	 oficiais	 de	marcas,	 no	
Facebook,	e	os	níveis	de	interação	dos	consumidores	com	os	conteúdos	publicados	pela	marca	
medidos	em	PATT?	




Facebook,	 medida	 em	 número	 de	 publicações,	 implica	 um	 maior	 envolvimento	 dos	
consumidores	medido	em	%PTAT?	
Reposta:	 os	 dados	 demonstram	 que	 o	 grau	 de	 atividade	 das	 estações	 de	 rádio	 não	 está	
relacionado	 com	o	 grau	de	 envolvimento.	 Isto	 é,	 uma	maior	 atividade	nas	 publicações	 de	
conteúdos,	 nas	 suas	 páginas	 de	 Facebook,	 não	 implica	 um	 maior	 envolvimento	 dos	
consumidores,	medido	em	&PTAT.		
	
Para	 responder	 às	 duas	 primeiras	 questões	 do	 estudo	 adotou-se	 um	 conjunto	 de	
procedimentos	que	implicaram	a	análise	de	dados	objetivos	e	públicos	fornecidos	nas	páginas	
das	estações	de	rádio	no	Facebook.	A	análise	dos	dados	referentes	ao	número	de	fãs	de	cada	










tipo	 de	 comportamento	 passivo	 online,	 entendido	 muitas	 vezes	 de	 forma	 negativa	
(Carpentier,	2011),	estes	resultados	significam	que	nem	todos	os	utilizadores	são	prosumers	
ou	produsers,	interessados	numa	participação	ativa.	A	radiomorfose	(Prata,	2008),	que	tornou	
a	 rádio	 hipermediática	 (de	 Quadros	 &	 Lopez,	 2014),	 implica	 que	 os	 e-ouvintes	 (Cordeiro,	
2012b),	 procurem	 conteúdos	 multimédia	 nas	 mais	 diversas	 plataformas	 digitais.	 Neste	
sentido,	os	e-ouvintes	encontram	nos	sites	de	redes	sociais	novas	formas	de	e-sintonizar	as	










nas	 quais	 se	 procura	 compreender	 se	 as	 percentagens	de	PTAT	 são	 afetadas	 pelo	 tipo	de	
conteúdo	publicado	pelas	rádios	e	pelas	respostas	das	estações	às	publicações	dos	ouvintes.	
Para	 responder	 à	 SQI3,	 “Qual	 o	 tipo	 de	 conteúdo	 que	 gera	maior	 índice	 de	 interação	 do	
consumidor?”	e	à	SQI4,	“Em	que	medida	a	frequência	de	resposta	das	marcas	às	publicações	
dos	 seus	utilizadores	afeta	o	nível	de	 interação	destes	na	página	de	Facebook	medido	em	





















Total	 1088	 791	 72,7%	 297	 27,3%	 	
98.1	CHFI	 123	 65	 52,8%	 58	 47,2%	 Frequente	
2DAY	FM	 57	 22	 38,6%	 35	 61,4%	 Frequente	
CHUM	FM	 112	 45	 40,2%	 67	 59,8%	 Ocasional	
RFM	 106	 86	 81,1%	 20	 18,9%	 Ocasional	
NOVA	969	 45	 31	 68,9%	 14	 31,1%	 Ocasional	
COMERCIAL	 53	 34	 64,2%	 19	 35,8%	 Ocasional	
CADENA	100	 75	 23	 30,7%	 52	 69,3%	 Sem	interação	
106.7	Lite	FM	 44	 36	 81,8%	 8	 18,2%	 Sem	interação	
HEART	FM	 34	 22	 64,7%	 12	 35,3%	 Sem	interação	
KIIS	FM	 97	 96	 99,0%	 1	 1,0%	 Rara	
94,3	RS2	 8	 3	 37,5%	 5	 62,5%	 Sem	interação	
NRJ	-	PARIS	 133	 133	 100,0%	 0	 0,0%	 Sem	interação	
104.3	MyFM	 39	 38	 97,4%	 1	 2,6%	 Rara	
LOS	40	PRINCIPALES	 73	 73	 100,0%	 0	 0,0%	 Sem	interação	
FUN	 18	 18	 100,0%	 0	 0,0%	 Rara	
RTL	 1	 0	 0,0%	 1	 100,0%	 Sem	interação	
CAPITAL	FM	 32	 28	 87,5%	 4	 12,5%	 Sem	interação	





























dos	 Maroon	 5	 e	 de	 Kelly	 Clarkson	 e	 ainda	 anuncia	 a	 possibilidade	 que	 oferece	 aos	 seus	
ouvintes	de	ganharem	um	novo	Honda	Civic.	Para	saber	mais	pormenores	é	necessário	que	o	







de	 Internet	 da	 estação	 de	 rádio.	 Se,	 no	 caso	 anterior,	 a	 publicação	 anuncia	 passatempos,	
portanto	 conteúdos	 de	 animação	 da	 própria	 rádio,	 neste	 a	 Los	 40	 Principales	 utiliza	 a	
publicação	para	anunciar	um	conteúdo,	neste	caso	musical,	da	própria	rádio.	
O	exemplo	da	publicação	da	NRJ	(Anexo	2,	Imagem	8)	é	igualmente	o	de	uma	publicação	de	
carácter	 promocional	 ou	 relacionado	 com	 o	 produto.	 A	 publicação	 da	 NRJ	 anuncia	 a	
possibilidade	de	ganhar	descargas	gratuitas	na	 loja	digital	de	música	 iTunes,	durante	o	seu	
programa	Hit	des	Auditeurs	que	decorre	de	segunda	a	sexta-feira	entre	as	20	e	as	21	horas.	





























No	entanto,	 trata-se	de	 igual	modo	de	uma	 imagem	que	pretende	 fazer	algum	humor,	ao	




conteúdos	 que	 as	 rádios	 colocam	 nas	 suas	 páginas	 no	 Facebook,	 e	 que	 são	mutuamente	
exclusivos,	depois	de	definidas	as	categorias,	conforme	expresso	no	manual	de	codificação	e	
grelha	de	análise	(Anexo	4),	percorreu-se	de	novo	todo	o	material	para	nos	certificarmos	de	
que	 nenhuma	 publicação	 ficava	 de	 fora	 e	 que	 nenhuma	 poderia	 ser	 colocada	
simultaneamente	nos	dois	grupos.	Desta	forma,	estas	categorias	estão	de	acordo	com	Marsh	




















que	 os	 utilizadores	 fazem	 às	 suas	 publicações.	 Tendo	 em	 conta	 as	 potencialidades	
tecnológicas	da	plataforma	Facebook,	e	todo	o	quadro	teórico	que	remente	para	as	ideias	de	




Reforçando	 a	 conclusão	 de	 que	 a	 utilização	 que	 as	 rádios	 fazem	 desta	 plataforma	 é	
fundamentalmente	promocional,	metade	das	rádios	analisadas	não	respondeu	uma	única	vez	
a	 qualquer	 um	 dos	 comentários	 que	 os	 utilizadores	 que	 efetuaram	 às	 suas	 publicações	
durante	a	semana	amostral.		
Apesar	 das	 rádios	 utilizarem	 o	 Facebook	 maioritariamente	 uma	 como	 ferramenta	
promocional,	 são	os	conteúdos	de	natureza	humorística	ou	divertida,	aliados	a	uma	maior	
resposta	aos	comentários	dos	utilizadores,	que	geram	maior	PTAT.	Na	Tabela	17	é	possível	
observar	 as	 correlações	 entre	 a	 %PTAT	 e	 publicações	 promocionais	 e	 entre	 a	 %PTAT	 e	
publicações	 humorísticas.	 O	 valor	 de	 correlação	 de	 0,79,	 entre	 a	%PTAT	 e	 as	 publicações	



























SQI4	 -	 Em	 que	 medida	 a	 frequência	 de	 resposta	 das	 marcas	 às	 publicações	 dos	 seus	
utilizadores	afeta	o	nível	de	interação	destes,	na	página	de	Facebook,	medido	em	PTAT?	
Resposta:	A	resposta	frequente	das	rádios	aos	comentários	que	os	utilizadores	fazem	às	suas	












radiodifusão.	 Como	 referem	 Cordeiro	 (2003;	 2007;	 2009a;	 2010;	 2012),	 Cordeiro	 e	 Paulo,	
(2014),	 Cordeiro	 et	 al.,	 (2014),	 a	 programação	 das	 rádios	 passou	 a	 ser	 fortemente	









2010;	 Laroche	 et	 al.,	 2013;	 Vries	 et	 al.,	 2012)	 ou	 comunidades	 de	 ouvintes	 (Antón,	 2012;	
Bonini,	2012;	de	Quadros	&	Lopez,	2014;	Piñeiro-Otero,	2014b).	
Este	enquadramento	teórico,	aliado	à	experiência	académica	e	profissional	do	investigador,	
suportada	 por	 um	 conjunto	 de	 contributos	 teóricos	 que	 questionam	 a	 ideia	 de	 cultura	
participativa	generalizada	(Carpentier,	2011),	de	fragmentação	total	das	audiências	(Elberse,	
2008;	Webster	e	Ksiazek,	2012)	e	a	 corrida	das	marcas	para	a	 conquista	de	 fãs	nos	meios	
sociais	(Baird	&	Parasanis,	2011;	Fournier	&	Avery,	2011;	Henderson	&	Bowley,	2010;	Nelson-
Field	&	Taylor,	2012)	conduziram	à	questão	nuclear	da	investigação	que	formulámos	como	















A	 análise	 dos	 dados	 permitiu	 concluir	 que	 não	 existe	 relação	 entre	 o	 número	 de	 fãs	 das	
páginas	oficiais	das	rádios	estudadas	e	os	níveis	de	interação	dos	ouvintes	medidos	em	PTAT.	
Os	 dados	 demonstram	 também	 que	 o	 grau	 de	 atividade	 das	 estações	 de	 rádio	 não	 está	





Os	 dados	 indicam	 ainda	 que	 as	 rádios	 utilizam	 o	 Facebook,	 principalmente,	 como	 uma	
ferramenta	 promocional	 para	 atrair	 ouvintes	 para	 as	 suas	 emissões	 e	 de	 uma	 forma	
unidirecional,	 na	medida	em	que	deixam	 sem	 resposta	 a	maior	parte	dos	 comentários	ou	
publicações	dos	seus	ouvintes.		
As	três	últimas	subquestões	de	investigação,	colocadas	no	início	da	presente	dissertação,	são	





































comunidades	 de	marca.	Muniz	 e	O’Guinn	 (2001)	 identificam	 a	 lealdade	 a	 uma	marca	 por	
oposição	ao	seu	concorrente	principal	é	uma	das	características	das	comunidades	de	marca.	
A	 amostra	 é	 constituída	 por	 dois	 partes	 de	 concorrentes	 que	 competem	 nos	 mesmos	
 264	




de	 comunidades	 de	 marca	 seria	 de	 esperar	 que	 as	 duplicações	 entre	 as	 rádios	 sejam	
reduzidas.		
Na	 Tabela	 18,	 disponibilizam-se	 os	 dados	 referentes	 às	 duplicações	 dos	 utilizadores	 que	







	 	 	 	 	
CHFI	FM	 %	 	 CHUM	FM	 %	
104.5	CHUM	FM	 6%	 	 98.1	CHFI	 6%	
Toronto	Maple	Leafs	 3%	 	 Toronto	Maple	Leafs	 4%	
Breakfast	Television	(BT	Toronto)	 3%	 	 President's	Choice	 4%	
Canadian	Tire	 3%	 	 Breakfast	Television	(BT	Toronto)	 4%	
President's	Choice	 3%	 	 L'Oréal	Paris	CA	 3%	
L'Oréal	Paris	CA	 2%	 	 Canadian	Tire	 3%	
Target	Canada	 2%	 	 Target	Canada	 3%	
Rogers	 2%	 	 Rogers	 2%	
W	Network	 2%	 	 W	Network	 2%	
Life	Made	Delicious	-	General	Mills	Canada	 2%	 	 American	Express	CA	 2%	
American	Express	CA	 2%	 	 CP24	Toronto's	Breaking	News	 2%	
American	Idol	 2%	 	 KitKat	CA	 2%	
CP24	Toronto's	Breaking	News	 2%	 	 American	Idol	 2%	
Princess	Cruises	 2%	 	 Subway	Canada	 2%	
Sobeys	 2%	 	 Life	Made	Delicious	-	General	Mills	Canada	 2%	
The	Toronto	Star	 2%	 	 CityLine	 2%	
Foodland	Ontario	 2%	 	 Cadbury	Dairy	Milk	CA	 2%	
CityLine	 2%	 	 We	Day	 2%	









interagem.	 No	 caso	 inverso,	 a	 página	 da	 RFM	 é	 a	 oitava	 com	 que	 os	 ouvintes	 da	 Rádio	






RFM	 %	 	 COMERCIAL	 %	
Swatch	PT	 7%	 	 Swatch	PT	 6%	
tmn	 6%	 	 Fnac	Portugal	 5%	
M&M's	Portugal	 5%	 	 tmn	 5%	
MTV	PORTUGAL	 5%	 	 M&M's	Portugal	 4%	
Fnac	Portugal	 5%	 	 MTV	PORTUGAL	 4%	
Rádio	Comercial	 4%	 	 La	Redoute	PT	 4%	
La	Redoute	PT	 4%	 	 RFM	 4%	
Mango	 4%	 	 Samsung	Portugal	 3%	
L'Oréal	Paris	PT	 4%	 	 Mango	 3%	
Vodafone	Portugal	 4%	 	 Vodafone	Portugal	 3%	
Samsung	Portugal	 4%	 	 L'Oréal	Paris	PT	 3%	
Lipton	Ice	Tea	PT	 3%	 	 Lipton	Ice	Tea	PT	 3%	
SIC	 3%	 	 Clube	Bebé	Nestlé	 3%	
Clube	Bebé	Nestlé	 3%	 	 Ford	Portugal	 3%	
Ford	Portugal	 3%	 	 TAP	PORTUGAL	 2%	
Cidade	 3%	 	 Rui	Unas	 2%	
Mega	Hits	 3%	 	 vertbaudet	PT	 2%	
SIC	Notícias	 3%	 	 Moche	 2%	


























1	 8.314	 73%	 10.083	 79%	 56.964	 63%	 89.625	 66%	 164.986	 66%	
2	 1.335	 12%	 1.232	 10%	 15.369	 17%	 23.242	 17%	 41.178	 16%	
3	 590	 5%	 502	 4%	 6.713	 7%	 9.238	 7%	 17.043	 7%	
4	 354	 3%	 272	 2%	 3.636	 4%	 4.667	 3%	 8.929	 4%	
5	 194	 2%	 179	 1%	 2.189	 2%	 2.716	 2%	 5.278	 2%	
6	 132	 1%	 122	 1%	 1.524	 2%	 1.684	 1%	 3.462	 1%	
7	 91	 1%	 70	 1%	 974	 1%	 1.093	 1%	 2.228	 1%	
8	 77	 1%	 56	 0%	 710	 1%	 788	 1%	 1.631	 1%	
9	 50	 0%	 29	 0%	 525	 1%	 496	 0%	 1.100	 0%	
10	 44	 0%	 27	 0%	 398	 0%	 402	 0%	 871	 0%	
11	 23	 0%	 24	 0%	 329	 0%	 273	 0%	 649	 0%	
12	 24	 0%	 20	 0%	 263	 0%	 234	 0%	 541	 0%	
13	 14	 0%	 8	 0%	 201	 0%	 182	 0%	 405	 0%	
14	 19	 0%	 8	 0%	 147	 0%	 136	 0%	 310	 0%	
15	 10	 0%	 17	 0%	 118	 0%	 124	 0%	 269	 0%	
16	 11	 0%	 8	 0%	 117	 0%	 87	 0%	 223	 0%	
17	 10	 0%	 4	 0%	 92	 0%	 83	 0%	 189	 0%	
18	 6	 0%	 5	 0%	 70	 0%	 57	 0%	 138	 0%	
19	 9	 0%	 5	 0%	 80	 0%	 51	 0%	 145	 0%	
20	 4	 0%	 2	 0%	 62	 0%	 56	 0%	 124	 0%	
21	 5	 0%	 2	 0%	 49	 0%	 34	 0%	 90	 0%	








as	 rádios	 portuguesas	 incluídas	 neste	 estudo	 apresentam	 também	 valores	 de	 duplicações	
mais	 elevados.	 Metade	 dos	 utilizadores	 ativos	 na	 página	 da	 RFM,	 53%,	 regista	 também	
interação	com	os	conteúdos	da	Rádio	Comercial.	No	caso	inverso,	41%	dos	utilizadores	ativos,	
fãs	da	página	da	Rádio	Comercial,	interage	com	conteúdos	da	RFM.		







lealdade	de	marca	por	oposição	a	outra.	 Isto	é,	 “through	opposition	 to	 competing	brands,	
brand	community	members	derive	an	important	aspect	of	their	community	experience”	(Muniz	
&	O’Guinn,	2001,	p.	420).	CHUM	FM	e	CHFI	são	concorrentes	directos.	RFM	e	Rádio	Comercial	
também	 o	 são.	 Oferecem	 uma	 programação	 semelhante	 e	 disputam	 o	 mesmo	 tipo	 de	
ouvintes.	 Se	 os	 conjuntos	 de	 pessoas	 que	 que	 dão	 o	 seu	 gosto	 à	 página	 de	 uma	 rádio	





distribuição	de	utilizadores,	por	número	de	 interações,	 com	os	 conteúdos	publicados	pela	




























		 Gosto	 Partilhas	 Comentários	
Média		 960	 129	 46	
Máximo	 28.560	 8.977	 2.484	
Minimo	 2	 0	 0	
Total	 446.548	 59.817	 21.312	
%	 	85%	 4%		 11%	








através	 de	 rituais	 e	 tradições	 (Muniz	 &	 O’Guinn,	 2001),	 seja	 através	 de	 um	 conjunto	 de	
práticas	 criadoras	 de	 valor	 para	 a	 marca	 (Schau	 et	 al.,	 2009),	 a	 baixa	 percentagem	 de	
















(Anexo	 8	 –	 linha	 35).	 Em	 conjunto,	 esta	 publicação	 e	 uma	 outra	 da	 Rádio	 Comercial,	 de	
parabéns	à	animadora	Vanda	Miranda	(21.343),	contribuem	para	elevar	a	média	para	os	960	
gosto	por	publicação	(Anexo	8	–	linha	71).	




































de	 comunicação	e	não	é	exclusiva	destas	páginas,	 fica	 ainda	mais	 reduzido	o	espaço	para	
contributos	 dos	 utilizadores	 que	 revelem	 traços	 de	 comunidade	 de	 marca.	 Apenas	 1.238	
comentários,	ou	seja	5,8%	do	 total,	 são	 interações	entre	utilizadores	que	se	envolvem	em	



















Para	 além	 dos	 níveis	 de	 interação	 serem	 de	 apenas	 5%,	 como	 verificámos	 no	 Estudo	 I,	
Publicações,	 fãs	 e	 interação,	 um	 valor	 baixo,	 tendo	 a	 ideia	 de	 participação	 generalizada	
existente	 numa	 parte	 significativa	 da	 literatura	 sobre	 comunicação	 (Carpentier,	 2011)	 e	








		 CHFI	FM	 CHUM	FM	 RFM	 COMERCIAL	 Totais	
	 Total	 Média	 Total	 Média	 Total	 Média	 Total	 Média	 Total	 Média	
Publicações	válidas	 20	 	 20	 	 168	 	 391	 	 599	 	
Gosto	 8	 0,4	 1	 0,0	 403	 2,4	 623	 1,6	 1035	 1,7	
Comentários	 16	 0,8	 1	 0,0	 79	 0,5	 69	 0,2	 165	 0,3	
Partilhas	 0	 0,0	 0	 0,0	 17	 0,1	 0	 0,0	 17	 0,0	
Nota.	 Produção	 própria	 a	 partir	 de	 dados	 disponibilizados	 nas	 páginas	 de	 Facebook	 das	 estações	 de	 rádio	
analisadas	no	período	22	a	28	de	Fevereiro	de	2015		
	








comunidades	 de	 ouvintes	 ou	 comunidades	 de	 marca	 nas	 páginas	 oficiais	 das	 rádios	 no	
Facebook,	 a	 direção	 dos	 comentários	 dos	 utilizadores	 reforça	 ainda	mais	 esta	 posição.	 A	
generalidade	dos	comentários	dos	ouvintes	são	orientados	para	as	rádios,	o	que	não	vai	ao	
encontro	do	conceito	de	comunidade	de	marca	no	 sites	de	 redes	 sociais	que	defendemos	
neste	trabalho	e	que	pressupõe	a	interação	entre	os	utilizadores.	Nos	casos	que	analisámos,	






forma	como	consomem	conteúdos	que	 se	altera	 com	a	Web	2.0	e	 com	os	SRS,	não	a	 sua	
intenção	de	participação.		
As	 rádios,	 por	 seu	 lado,	 também	 não	 retiram	 partido	 da	 bidirecionalidade	 da	 plataforma	
Facebook.	 Embora	 a	maioria	 dos	 comentários	 seja	 dirigida	 às	 rádios,	 88,2%,	 estas	 apenas	
respondem	a	0,6%	dos	comentários	que	lhes	são	dirigidos.	Isto	é,	cerca	de	99	comentários,	
em	cada	100,	fica	sem	resposta.		
A	 análise	 efetuada	 permite	 concluir	 sobre	 algumas	 diferenças	 entre	 os	 contributos	 dos	
utilizadores	 nas	 diferentes	 páginas.	 RFM	 e	 Rádio	 Comercial	 apresentam	 uma	 distribuição	
semelhante	 de	 gosto,	 partilhas	 e	 comentários.	 Nestes	 dois	 casos,	 86%	 das	 interações	 são	
gosto	às	publicações	das	rádios	e	apenas	3%	(RFM)	e	4%	(Comercial)	são	comentários.		









Para	 além	de	 responder	 às	publicações	das	 estações	de	 rádio	nas	 suas	páginas	oficiais	 de	





da	 análise.	 Embora	 os	 links	 para	 todas	 as	 publicações	 tenham	 sido	 disponibilizados	 pela	
plataforma	mysocialtools.net,	em	13	casos	–		4	na	página	da	RFM	e	9	na	da	Rádio	Comercial	–	










		 CHFI	FM	 CHUM	FM	 RFM	 COMERCIAL	 Totais	
Total	de	publicações	 20	 100%	 20	 100%	 168	 100%	 391	 100%	 599	 100%	
Para	a	rádio	 13	 65%	 11	 52%	 126	 75%	 335	 86%	 485	 81%	
Para	outros	 7	 35%	 9	 48%	 42	 25%	 56	 14%	 114	 19%	













percentagem	 é	 bastante	 influenciada	 pelos	 dados	 referentes	 às	 rádios	 portuguesas.	 Em	
conjunto,	as	páginas	da	RFM	e	da	Rádio	Comercial	receberam	96%	do	total	das	Publicações	
para	 a	 página,	 consideradas	 neste	 estudo.	 Na	 página	 da	 RFM,	 75%	 das	 publicações	 são	
dirigidas	à	rádio,	um	valor	que	sobe	para	86%	no	caso	da	Rádio	Comercial.	Embora	com	uma	









sem	 resposta.	Quando	 se	efetuou	a	 codificação	da	direção	das	Publicações	para	a	página,	
































ainda	 que	 moderassem	 a	 utilização	 de	 linguagem	 excessiva	 de	 outros	 utilizadores.	 Estas	
categorias	cobrem	o	tipo	de	práticas	de	criação	de	valor	que	Schau	et	al.	(2009)	identificam	
como	de	 redes	 sociais	e	 ilustram	o	 tipo	de	 características	das	 comunidades	de	marca	que	




para	 a	 marca.	 Um	 utilizador	 de	 equipamento	 eletrónico	 da	 Apple,	 que	 pertence	 à	
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comunidade,	 tenta	 ativamente	 convencer	 os	 outros	 de	 que	 os	 produtos	 desta	marca	 são	




encaixar	 na	 categoria	 de	 evangelização.	 Quando	 um	 utilizador	 partilha	 no	 Facebook	 um	
conteúdo,	pretende	mostrá-lo	aos	seus	amigos	de	Facebook.	Porém,	o	facto	entre	25%	a	50%	
dos	 utilizadores,	 ativos	 nestas	 páginas,	 serem	 também	 ativos	 nas	 páginas	 do	 concorrente	
direto	 reduz	 a	 possibilidade	 de	 as	 partilhas	 significarem	 a	 prática	 de	 evangelização.	 Ao	
partilhar	um	conteúdo,	o	utilizador	está	a	mostrar	que	gostou	e	quer	que	outros	vejam	o	que	













verificam	 no	 material	 analisado.	 A	 prática	 de	 demarcar	 pressupõe	 que	 os	 utilizadores	 se	
demarquem	 de	 outros,	 através	 dos	 seus	 contributos.	 Por	 exemplo,	 Martin	 et	 al.	 (2006)	
referem	uma	diferença	clara	de	práticas	entre	homens	e	mulheres,	no	seio	da	comunidade	
Harley	Davidson.	Ou	então,	no	seio	desta	mesma	comunidade,	as	diferenças	de	sensibilidades	
entre	 os	 motociclistas	 tradicionais	 e	 os	 de	 classes	 sociais	 mais	 elevadas	 (Schouten	 &	
McAlexander,	1995).		
Este	 tipo	de	práticas	 pressupõe	 a	 redefinição	do	 significado	da	marca	por	 cada	 subgrupo,	










nas	 páginas	 oficiais	 de	 Facebook	 das	 rádios	 se	 existissem	 utilizadores	 que	 fizessem	
publicações	que	os	demarcassem	de	outros	–	quer	pelo	seu	conhecimento	de	cada	rádio,	quer	




linguagem	e	as	 saudações.	Esta	categoria	 levou-nos	à	procura	de	 formas	específicas	de	 se	
dirigir	ao	grupo	ou	a	outros	em	particular.	Por	exemplo,	os	condutores	dos	Saab,	pertencentes	
à	 comunidade	 de	 marca,	 fazem	 sinais	 de	 luzes	 quando	 se	 cruzam	 na	 estrada	 (Muniz	 &	
O’Guinn,	 2001).	 No	 caso	 do	 presente	 estudo,	 procurámos	 por	 convenções	 e	 linguagem	
















do	 grupo	 procuram	 monitorizar	 e	 restringir	 os	 preços	 dos	 recursos	 desenvolvidos	 na	
comunidade	 de	maneira	 a	 que	 eles	 se	 difundam	 (Schau	 et	 al.	 2009).	Nas	 publicações	 dos	





Os	membros	de	uma	comunidade	 sentem	uma	grande	 ligação	à	marca,	mas	a	 ligação	aos	
outros	membros	da	comunidade	desempenha	um	papel	muito	importante	na	criação	de	uma	
consciência	de	tipo	(Muniz	&	O’Guinn,	2001).	









sites	de	 redes	 sociais,	 decidimos	aplicar	o	 instrumento	de	 recolha	de	dados	–	 a	 grelha	de	
análise,	ao	material	publicado	pelos	utilizadores	do	site	de	redes	sociais	9gag.		




































                                       











































primeiro	 verso	 da	 música,	 e	 que	 lhe	 dá	 o	 título,	 what	 is	 love	 (Anexo	 13,	 link	 3).	
Sequencialmente,	outros	acrescentaram	os	versos	seguintes,	“baby,	don’t	hurt	me”,	“don’t	
hurt	me”,	“no	more”.		
Em	 resposta	 à	 publicação	 This	 was	 found	 on	 Google	 Maps	 (Anexo	 13,	 link	 4),	 na	 qual	 o	
utilizador	Tigr3x	coloca	uma	imagem	de	Chichen	Itza,	no	México,	retirada	do	Google	Maps,	







acontece	 apenas	 com	quando	 escrevem	 sequencialmente	 as	 letras	 das	 canções.	 A	música	
Sandstorm,	 lançada	em	1999	pelo	produtor	finlandês	Darude,	é	um	exemplo	deste	tipo	de	
prática.	Em	alguns	casos,	quando	um	utilizador	publica	algo	que	se	relacione	com	esta	música,	
outros	 utilizadores	 publicam,	 sequencialmente,	 os	 nomes	 do	 artista	 e	 da	 música,	 com	
alterações	 nas	 sílabas	 das	 duas	 palavras.	 Depois	 de	 um	 qualquer	 utilizador	 criar	 uma	

















‘Living	Tower’	 by	Verner	Panton	 for	 vitra.	 in	 the	 late	1960's	 (1969	 to	be	precise)	 *couches	
away*”.	 Esta	 publicação	 tem	duas	 expressões	 que	 constituem	parte	 da	 linguagem	que	os	
utilizadores	 no	 9gag	 usam	 regularmente.	 Uma	 é	 a	 expressão	 Captain	 here	 que	 identifica	







é	 curta	 e	 após	 a	 publicação	 vai-se	 embora.	 É	 também	 possível	 que	 o	 captain	 opte	 por	
alterações	 a	 esta	 expressão,	 fazendo	 jogos	 de	 palavras.	 Neste	 caso,	 liminho7	 optou	 por	
efetuar	 um	 trocadilho	 a	 partir	 da	 imagem	 que	 comentava	 e	 substituiu	 a	 palavra	 flies	 por	
couches.	Num	outro	exemplo,	comentando	a	publicação	A	line	from	one	of	my	favorite	movies	




(Anexo	 13,	 link	 7).	 Neste	 caso,	 é	 pedida	 a	 intervenção	 do	 OP,	 expressão	 que	 designa	 o	
utilizador	que	efetuou	o	post.		Mas	a	expressão	pode	ser	usada	apenas	para	fazer	referência	
ao	 utilizador	 que	 efetuou	 a	 publicação	 que	 se	 está	 a	 comentar.	 É	 o	 que	 se	 passa	 nos	
comentários	à	publicação	“Do	you	like	my	new	t-shirt?”	do	utilizador	Marco8824	(Anexo	13,	








publica	 apenas	 uma	 ideia.	 Há,	 no	 entanto,	 imagens	 de	 maiores	 dimensões	 nas	 quais	 os	
utilizadores	do	9gag	publicam	ideias	mais	complexas	ou	sucessões	de	 ideias.	Faz	parte	dos	
rituais	e	tradições	que,	no	final	de	uma	longa	publicação,	os	utilizadores	peçam	desculpa	e	










So	 this	 is	mine.	 I	 build	 this	 for	 a	 living”,	 gingerviking	 revela	 aos	 restantes	 utilizadores	 que	
profissionalmente	 se	 dedica	 a	 produzir	 computadores	 pessoais,	 em	 cubos	 de	 madeira,	
verdadeiras	peças	de	design.	Dado	que	a	sua	publicação	é	muito	longa,	e	para	não	perder	a	














forhisglory,	 zikynamam,	 scottpendlebury,	 tayroneek	 repetiram	 inúmeras	 vezes	 a	 palavra	
errada	nas	suas	publicações.		
Esta	 é	 uma	 prática	 habitual	 sempre	 que	 algum	 utilizador	 comete	 algum	 erro	 ortográfico.	






Embora	 pareçam	 apenas	 chacota,	 estas	 publicações,	 nas	 quais	 os	 utilizadores	 repetem	
exaustivamente	erros	ortográficos	cometidos	por	outros	utilizadores,	funcionam	como	uma	
prática	de	autocontrolo	da	comunidade.	Estas	publicações	como	que	 funcionam	como	um	

















uma	 criança	 algemada	 ao	 carro	 de	 compras	 que	 a	 mãe	 empurra	 no	 corredor	 de	 um	
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supermercado	(Anexo	13,	link	13).	Sobre	a	imagem	está	escrita	a	legenda	“went	to	Walmart	
and	 saw	 this”.	 Embora	 os	 utilizadores	 comentem	a	 obesidade	 de	 ambos,	 três	 utilizadores	















utilizadores	 não	 deixaram	 passar	 em	 branco	 o	 facto	 desta	 publicação	 fugir	 à	 linha	 de	
publicações	habituais	e	desejadas	pelos	utilizadores.	Por	exemplo,	sirawesomeness	comenta		
que	“these	annoying	stereotypical	teenage	girls	are	ruining	9gag,	just	saying”	e	regista	1.685	
votos	 a	 favor,	 um	 número	 relativamente	 elevado.	Anniiisss	 pergunta-lhe	 “can	 you	 please	
explain	how?”	e	sirawesomeness	esclarece	que	“they	post	shit	like	this	while	the	site	is	meant	
for	jokes”.	Ascorbila	concorda	com	sirawesomeness	e	diz	que	“Years	ago	we	had	violent	posts,	













the	 first	 Star	 Wars	 was	 released,	 people	 used	 different	 tittle	 than	 the	 meme	 itself?”.	
Enragementchild	acrescenta	“The	amount	of	laziness	is	TOO	DAMN	HIGH”.			
Um	outro	caso	de	utilização	incorreta	do	formato	meme	é	o	da	publicação	“Grumpy	grandma	















acontece,	 o	 que	 leva	 alguns	 utilizadores	 a	 reclamar.	 Thecaptain5541	 diz	 “WHERE	 IS	 THE	
                                       
68	O	Grumpy	Cat	é	um	gato	real.	Nasceu	em	Abril	de	2012	e	dada	a	sua	expressão	facial,	e	a	popularidade	que	














smartphone	 (Anexo	 13,	 link	 23).	 Esta	 imagem	 é	 reveladora.	 Não	 apenas	 nos	 diz	 como	 os	
utilizadores	deste	site	de	redes	sociais	se	chamam	a	si	próprios	–	9gaggers	–,	denuncia	uma	
prática,	habitual	entre	os	9gaggers,	de	navegar	horas	pelo	site	antes	de	adormecer.		























granada	e	uma	banana	em	cima	de	uma	mesa.	 Esta	publicação	 faz	 alusão	a	uma	 série	de	
publicações	nas	quais	os	utilizadores	 colocam	uma	banana	 junto	a	um	qualquer	objecto	e	































um	 verdadeiro	 9gagger.	 Um	 anónimo	 publica	 que	 “True	 9gagger".	 People	 came	 up	 with	
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'banana	 for	 scale'	 this	year	 (or	 late	2013)	 I	don't	even	 remember	 tbh...and	you	call	 it	 'true	






Estes	 comentários	 revelam	que,	 para	 além	da	 consciência	de	 tipo,	 se	 verifica	 a	prática	de	
demarcação,	referida	por	Schau	et	al.	(2009).	Esta	prática	implica	a	marcação	semelhanças	e	










Alguns	 comentários	 ao	 meme	 de	 calheiro,	 ilustrados	 na	 Tabela	 26,	 revelam	 também	 a	
existência	de	lealdade	de	marca	por	oposição	a	outra,	um	dos	aspetos	da	consciência	de	tipo	
nas	comunidades	de	marca	identificadas	por	Muniz	&	O’Guinn	(2001).	Através	da	oposição	a	
marcas	 concorrentes,	 os	 membros	 obtêm	 uma	 parte	 importante	 da	 construção	 da	 sua	
experiência	comunitária,	bem	como	do	significado	da	marca.		
Quando	o	utilizador	paybach	afirma	que	não	foi	o	9gag	que	inventou	a	expressão	banana	for	
scale,	 disneymermaid	 pergunta	 quem	 foi	 e	 js_isnomore	 responde	 afirmando	 que	 foi	 “the	
name	that	can’t	be	said”.		No	diálogo	que	se	estabelece	entre	ambos,	js_isnomore	vai	dando	
pistas	a	disneymermaid	sobre	o	nome	que	não	pode	ser	dito,	o	da	plataforma	concorrente	do	





A	 consciência	 de	 tipo	 dos	 9gaggers	 fica	 ilustrada	 no	 comentário	 de	 usedtoothbrush	 à	
publicação	 “I	 think	 I	 know	which	 one	 a	 true	 9gagger	would	 pick...”,	 robinandersson5:	 “he	










torno	 de	 uma	marca	 e	 pressupor	 que	 os	 indivíduos	 comunicam	 entre	 si	 através	 de	 uma	
plataforma	 fornecida	 pela	 empresa	 que	 detém	 a	 marca,	 podendo	 discutir	 assuntos	
relacionados	com	a	marca	ou	partilhar	opiniões	sobre	outros	temas.	(Sicilia	e	Palazon,	2008).	
É	isto	que	acontece	no	9gag	como	fica	ilustrado	com	as	publicações	nas	quais	os	utilizadores	
publicam	 sequencialmente	 os	 versos	 de	músicas	 populares	 ou	 discutem	 qual	 o	 dedo	 que	
utilizam	para	mover	as	publicações	nos	seus	dispositivos	eletrónicos.		



























práticas	 de	 criação	 de	 valor	 nas	 comunidades	 de	 marca	 (Schau	 et	 al.,	 2009).	 Assim,	 a	
impossibilidade	de	encontrar	estes	traços	nas	publicações	nas	páginas	oficiais	das	rádios,	no	
Facebook,	não	é	uma	consequência	do	instrumento	de	recolha,	mas	das	características	das	
contribuições	 dos	 utilizadores.	 Deste	 modo,	 é	 possível	 responder	 às	 subquestões	 de	







analisadas,	 permite	 concluir	 que	 as	 participações	 dos	 utilizadores	 nas	 página	 oficiais	 de	








Tendo	 em	 conta	 estas	 respostas,	 importa	 perceber	 que	 características	 possuem	 estas	
contribuições	 de	 modo	 a	 responder	 à	 SQI7	 -	 Qual	 a	 finalidade	 das	 contribuições	 dos	





Após	 a	 análise	 das	 publicações	 no	 site	 9gag,	 regressou-se	 ao	 material	 publicado	 pelos	
utilizadores	 nas	 páginas	 oficiais	 no	 Facebook	 das	 rádios	 consideradas	 no	 estudo	 II,	











                                       
70	No	estudo	I	concluímos	que	as	publicações	das	rádios	que	geram	mais	reacções	são	as	que	têm	um	conteúdo	
humorístico	ou	que	se	relacionam	com	o	a	vida	dos	utilizadores.	As	publicações	de	carácter	promocional,	mesmo	


























J”	 (Manuela	 Cerqueira),	 e	 outras	 onde	 os	 utilizadores	 demonstram	 o	 seu	 apreço	 pelos	






















utilizadores	 do	 9gag,	 que	 deambulam	 por	 vários	 temas	 nos	 comentários	 aos	memes	 que	
outros	9gaggers	publicam,	nesta	área	os	utilizadores	do	Facebook	reagem	quase	em	uníssono	
aos	temas	lançados	pelas	rádios	nas	suas	publicações.	































O	 discurso	 dos	 utilizadores	 é	 orientado	 pelas	 publicações	 que	 as	 rádios	 fazem	 nas	 suas	
cronologias.	 Seja	 respondendo	 às	 rádios,	 seja	 “falando	 para	 o	 lado”	 para	 outros,	 as	























		 RFM	 COMERCIAL	 CHUM	FM	 CHFI	 Totais	
Publicações	para	a	página	 168	 100%	 391	 100%	 20	 100%	 20	 100%	 599	 100%	
Diretamente	relacionadas	com	a	
programação	das	rádios	 	 75,0%	 	 84,4%	 	 70,0%	 	 75,0%	 	 81,1%	
Reação	a	algo	que	ouve	na	emissão	 18	 10,7%	 165	 42,2%	 2	 10,0%	 3	 15,0%	 188	 31,4%	
Saudações	a	locutores	 32	 19,0%	 83	 21,2%	 0	 0,0%	 2	 10,0%	 117	 19,5%	
Comentários	à	programação	 32	 19,0%	 31	 7,8%	 0	 0,0%	 3	 15,0%	 66	 11,0%	
Sugestões	ou	pedidos	de	músicas	 23	 13,8%	 19	 4,9%	 7	 35,0%	 4	 20,0%	 53	 8,8%	
Sugestão	de	conteúdos	não	musicais	 3	 1,8%	 19	 4,9%	 0	 0,0%	 0	 0,0%	 22	 3,7%	
Perguntas	várias	 2	 1,2%	 10	 2,6%	 5	 25,0%	 0	 0,0%	 17	 2,8%	
Perguntas	sobre	músicas	tocadas	 12	 7,1%	 1	 0,3%	 0	 0,0%	 0	 0,0%	 13	 2,2%	
Dúvidas	sobre	passatempos	 2	 1,2%	 0	 0,0%	 0	 0,0%	 3	 15,0%	 5	 0,8%	
Fornece	informação	de	trânsito	 2	 1,2%	 2	 0,5%	 0	 0,0%	 0	 0,0%	 4	 0,7%	
Não	directamente	relacionadas	com	
a	programação	das	rádios	 	 25,0%	 	 15,6%	 	 30,0%	 	 25,0%	 	 18,9%	
Promoção	de	negócios	ou	eventos	 24	 14,3%	 20	 5,1%	 5	 25,0%	 1	 5,0%	 50	 8,3%	
Outras	publicações	 11	 6,5%	 18	 4,6%	 0	 0,0%	 4	 20,0%	 33	 5,5%	
Promoção	de	artistas	 7	 4,2%	 16	 4,1%	 0	 0,0%	 0	 0,0%	 23	 3,8%	
Pedidos	de	solidariedade	 0	 0,0%	 7	 1,8%	 1	 5,0%	 0	 0,0%	 8	 1,3%	
Nota.	 Produção	 própria	 a	 partir	 de	 dados	 disponibilizados	 nas	 páginas	 de	 Facebook	 das	 estações	 de	 rádio	
analisadas	no	período	22	a	28	de	Fevereiro	de	2015		
	
Analisando	 o	 total	 de	 publicações	 verifica-se	 que	 81,1%	 das	 publicações	 efetuadas	 pelos	
utilizadores	se	relaciona	com	a	programação	das	rádios	ou	com	os	seus	animadores,	seja	em	
















meme	 para	partilhar	 imagens	produzidas,	outros	partilharam	a	notícia	de	que	a	RTP	 tinha	
noticiado	o	movimento.	Outros	ainda	limitaram-se	a	repetir	o	nome	da	música.	O	utilizador	
Joaquim	 Jose	 Almeida	 Farias	 optou	 por	 publicar	 o	 seu	 grito	 Umbadá	 -	
“HHHHUUUUUUUUUUUUUUUUUUUUUUUUMMMMMMMMMMMMM	 BAAAAAAAAAAA	
DAAAAAAAAAAAAAAA”	(Anexo	12,	linha	215).	
Mas	 este	 não	 foi	 o	 único	 conteúdo	que	 gerou	 respostas	 dos	 ouvintes	 na	 página	da	Rádio	
Comercial.	No	dia	28	de	Fevereiro,	durante	a	emissão,	uma	animadora	da	Rádio	Comercial	
referiu	que	quem	nasce	ou	se	casa	a	29	de	Fevereiro,	celebra	a	data	a	cada	seis	anos.	Alguns	





























animadores	da	 rádio	simplesmente	para	agradecer	algo.	Mary	 Jensen	 (Anexo	10,	 linha	12)	
agradece	os	 votos	de	 feliz	 aniversário	que	 a	CHFI	 FM	enviou	 a	 dois	 amigos,	 “Hannah	and	
Gabby	want	to	say	a	huge	thank	you	for	the	birthday	wish!!!	You	guys	rock!!”	.	Há	também	






restantes	 3	 comentários.	 A	 generalidade	 destas	 publicações	 é	 positiva.	 Expressam	 um	
agradecimento	à	rádio	ou	o	entusiasmo	que	sentem	quando	a	ouvem.	Carina	Aranda	(Anexo	
11,	 linha	 33)	 diz	 que	 “Viver	 sem	 a	 RFM?	 Poder	 ate	 podia,	mas	 não	 era	 a	mesma	 coisa:-)	

































Nas	 Publicações	 para	 a	 página	 de	 alguns	 utilizadores,	 há	 também	 sugestões	 de	 temas	 ou	
conteúdos	para	os	programas	das	rádios.	Paulo	Monteiro	(Anexo	12,	linha	338)	propõe:	“Bom	
dia	fantástica	equipa	da	comercial,	que	tal	misturar	(	pão	é	vida	com	o	riso	do	bebé	russo)	?”.	
Aline	Barreto	Ramos	(Anexo	12,	 linha	339),	 referindo-se	à	 iniciativa	da	Rádio	Comercial	de	
atribuir	 dias	 a	 pessoas,	 pergunta:	 “Bom	 dia!	J	 e	 para	 quando	 o	 dia	 da	 Aline?	 (…)”.	 No	
programa	da	manhã,	a	equipa	da	Rádio	Comercial	dá	os	parabéns	a	ouvintes	na	data	dos	seus	
aniversários.	 Nesta	 categoria	 agrupámos	 também	 os	 pedidos	 de	 parabéns	 enviados	 pelos	
ouvintes	da	Rádio	Comercial.		










trânsito,	 embora	 todas	 estas	 utilizações	 representem	 apenas	 uma	 pequena	 parte	 das	
contribuições	 dos	 ouvintes.	 Apesar	 de	 classificadas	 em	 diferentes	 categorias,	 todas	 estas	
contribuições	dos	ouvintes	para	as	páginas	de	Facebook	das	rádios,	81,1%,	estão	relacionadas	





ou	 artistas.	 Outros	 utilizam	 as	 suas	 publicações	 para	 fazer	 pedidos	 de	 ajuda	 ou	 de	











(Anexo	 11,	 linha	 167)	 utiliza	 a	 sua	 publicação	 para	 anunciar	 que	 está	 a	 vender	 o	 seu	
computador	 portátil	 Vaio	 por	 300€.	 Apesar	 do	 preço,	 nenhum	 outro	 utilizador	 gostou	 ou	











to	 ur	 playlist	 http://youtu.be/7tJh2rr6QVY	 its	 the	 new	 single	 from	 Faydee!	 Amazing	

















projeto	 chamado	 City	 of	 The	 Future.	 	 Marco	 Pedro	 Fernandes	 Pereira	 partilha	 uma	
hiperligação,	para	uma	página	do	sítio	de	internet	do	jornal	Diário	de	Notícias	da	Madeira,	









SQI7	 –	 Qual	 a	 finalidade	 das	 contribuições	 dos	 consumidores	 nas	 páginas	 oficiais	 das	 marcas	 no	
Facebook?	
Com	os	resultados	obtidos	na	análise	ao	conteúdo	publicado	pelos	utilizadores,	nas	páginas	
de	 Facebook	 das	 rádios	 analisadas,	 é	 possível	 concluir	 que	 estes	 utilizam	 esta	 plataforma	
como	 um	 canal	 de	 comunicação	 para	 reagir	 aos	 conteúdos	 emitidos	 pelas	 rádios	 ou,	
simplesmente,	para	entrar	em	contacto	com	elas.	Quer	na	cronologia,	como	comentários	às	
publicações	das	rádios,	quer	na	área	Publicações	para	a	página,	as	contribuições	dos	ouvintes	









marca	 no	 Facebook?”.	 Os	 resultados	 levam-nos	 a	 responder	 que,	 em	 páginas	 oficiais	 de	




O	 caminho	 efetuado	 ao	 longo	 desta	 investigação	 teve	 o	 seu	 inicio	 no	 cruzamento	 de	 um	
quadro	teórico	amplo,	oriundo	das	Ciências	Sociais,	centrado	nos	estudos	de	comunicação	em	







são	marcas	 (Mendes,	 2001),	 que	marketing	 e	 o	branding	 dominam	hoje	 as	 estratégias	 de	















beneficiando	 dos	 recursos	 tecnológicos	 em	 constante	 evolução	 para	 multiplicar	 os	 seus	
pontos	 de	 contacto	 com	 os	 ouvintes	 e	 tendo,	 por	 isso,	 que	 adotar	 novas	 linguagens	 e	
discursos.	 É,	 também,	 um	 cenário	 em	que	marketing	 alargou	 a	 sua	 esfera	 de	 influência	 a	
campos	 tão	 distantes	 como	 a	moda,	 as	 artes	 ou	 o	 ensino,	 ditando	 estratégias	 e	 impondo	
regras.		
O	quadro	teórico	adotado	conduziu	a	um	desenho	de	investigação	que	implicou	dois	estudos,	




tempo,	 permite	 responder	 às	 subquestões.	 Assim,	 neste	 primeiro	 estudo,	 atentou-se	 aos	
dados	 disponibilizados	 pelo	 publicamente	 pelo	 Facebook	 relativos	 aos	 diferentes	 tipos	 de	




oficiais	 de	 Facebook	de	um	grupo	de	18	 rádios	 de	 formato	musical,	 de	 rádio	de	8	países:	




disponíveis	no	 site	de	 Internet	da	empresa	de	 consultores	de	 rádio	Radio	 Intelligence72.	A	
                                       
71	Recordamos	aqui	as	quatro	subquestões	que	orientaram	o	estudo	I:	SQI1	–	Que	relação	existe	entre	o	número	
total	de	fãs	de	páginas	oficiais	de	estações	de	rádio,	no	Facebook,	e	os	níveis	de	interação	dos	utilizadores	com	
os	 conteúdos	 publicados	 pela	 rádio,	 medidos	 em	 PTAT?;	 SQI2	 –	 Em	 que	 medida	 uma	 maior	 atividade	 de	
publicações	das	rádios,	nas	suas	páginas	de	Facebook,	medida	em	número	de	publicações,	 implica	um	maior	
envolvimento	dos	consumidores	medido	em	percentagem	de	PTAT?;	SQI3	–	Qual	o	tipo	de	conteúdo	que	gera	





escolha	 de	 rádios	 com	 os	 formatos	 Adult	 Contemporary,	 Hot	 Adult	 Contemporary	 e	
Contemporary	 Hits	 Radio,	 que	 contribui	 para	 a	 intencionalidade	 da	 amostra,	 decorre	 da	
necessidade	 de	 reunir	 estações	 do	 mesmo	 tipo	 e,	 assim,	 anular	 quaisquer	 diferenças	 de	
comportamentos	dos	ouvintes	nas	páginas	de	Facebook,	decorrentes	do	formato,	uma	vez	
que,	 como	 se	 comprova,	 a	 formatação	 corresponde	 a	 uma	 segmentação,	 donde	 a	 uma	
potencial	 uniformização	 dos	 ouvintes	 da	 estação	 e	 dos	 fãs	 de	 Facebook.	 No	 Estudo	 I,	

















































fase	 do	 estudo	 partimos	 sem	 quadro	 conceptual	 definido.	 Assim,	 explorámos	 o	 material	
publicado	 à	 procura	 de	 temas	 que	 agrupámos	 em	 duas	 categorias,	 a	 das	 Publicações	
                                       
73	SQI5	–	Que	características	de	comunidades	de	marca,	como	identificadas	por	Muniz	e	O’Guinn	(2001),	são	











































advento	 da	 Web	 2.0,	 tal	 começou	 a	 ser	 possível	 (Meneses,	 2011),	 relacionando	 esta	
investigação	 com	 a	 mais	 recente	 tendência	 de	 estudos	 de	 rádio	 e	 comunicação,	
nomeadamente,	a	relação	entre	os	meios	de	comunicação	e	os	meios	sociais.		
A	convergência	tecnológica	e	cultural	 (Jenkins,	2001,	2006a),	que	amplificou	ainda	mais	os	
nossos	 sentidos	 (McLuhan,	 1964),	 e	 nos	 colocou	 em	 redes	 horizontais	multimodais	 e	 nos	























função	 do	 volume	 de	 audiências	 obtido	 (Napoli,	 2003).	 A	 rádio	 sempre	 dependeu	 as	








brechtiano,	 se	 torna	 algo	 desejável.	 Mais	 ouvintes	 retidos	 mais	 tempo	 em	 torno	 dos	
conteúdos	da	rádio	pode	representar	mais	faturação.		













A	 investigação	 realizada	 permitiu	 responder	 à	 questão	 nuclear	 e	 às	 subquestões	 de	
investigação.	Assim,	podemos	afirmar	que	em	páginas	oficiais	de	marcas	no	Facebook,	com	
níveis	 de	 interação	 elevados,	 medidos	 por	 PATT,	 não	 existem	 características	 (Muniz	 &	





responde	 à	 SQI2,	 de	 nada	 serve	 despejar	 conteúdo	 nas	 páginas	 de	 Facebook.	 Os	 dados	
revelam	que	o	grau	de	atividade	das	estações	de	rádio	não	está	relacionado	com	o	grau	de	
envolvimento	dos	ouvintes,	sobretudo	se	essa	atividade	das	rádios	for	a	publicar	conteúdo	
promocional	 como	 notámos	 nesta	 investigação.	 Como	 respondemos	 na	 SQI3,	 os	 ouvintes	
interagem	 mais	 quanto	 maior	 é	 o	 número	 de	 publicações	 de	 tipo	 humorístico	 e,	
simultaneamente,	 quando	mais	 as	 rádios	 respondem	 aos	 comentários	 que	 os	 utilizadores	
fazem	às	suas	publicações,	mais	elevado	é	a	%PTAT,	o	que	nos	parece	óbvio.		
Como	já	referimos,	as	respostas	às	SQI5	e	SQI6	permitiu-nos	afirmar	que,	nas	páginas	oficiais	



















Apesar	 do	 conceito	 de	 comunidade	 imaginada	 (Anderson,	 1983;	 Brint,	 2001),	 uma	 larga	







Delanty	 (2010,	 p.	 xiii)	 que	 afirma	 mesmo	 que	 “a	 community	 (...)	 it	 is	 expressed	 in	
communicative	contexts”.		











bastante	 elevados,	 os	 valores	 de	 PTAT	 denunciam	 que	 são	 casos	 nos	 quais	 os	 níveis	 de	





páginas	de	Facebook	das	 rádios.	Embora,	no	estudo	 I,	Públicações,	 fãs	e	 interação,	 tivesse	
ficado	claro	que	os	ouvintes	reagem	mais	ou	menos	consoante	o	tipo	de	conteúdo	publicado	
pelas	rádios	nas	suas	cronologias,	esta	assimetria	de	reação	não	era	suficiente	para	inferir	algo	
sobre	 a	 existência	 de	 comunidades	 de	 marca.	 Para	 além	 da	 interação,	 para	 identificar	




Quer	 nos	 comentários	 às	 publicações	 das	 rádios,	 nas	 suas	 cronologias	 das	 páginas	 de	




do	 site,	 apresentam	 consciência	 de	 tipo,	 demarcam-se	 de	 outros	 pelo	 que	 conhecem	 das	
normas	e	história	da	plataforma	e	apresentam	lealdade	por	oposição	a	outra.	Nada	disto	é	






através	 dos	 meios	 sociais	 (Carpentier,	 2011),	 em	 que	 ouvintes/radialistas	 e	




















Facebook,	 Nelson-Field	 e	 Taylor	 (2012)	 concluíram	 que,	 em	 média,	 menos	 de	 0,5%	 dos	
utilizadores	interagem	com	a	marca	de	que	são	fãs.	Das	200	marcas	estudadas,	apenas	uma	
apresentou	um	nível	de	%PTAT	superior	a	2%	e	apenas	10%	das	marcas	analisadas	alcançou	
1%	 de	%PTAT.	 Valores	 que	 levam	 a	 refutar	 a	 existência	 de	 comunidades	 de	marca	 como	
motivo	para	estes	utilizadores	seguirem	estas	páginas.	
Os	 clientes	 são	 pragmáticos	 nas	 suas	 decisões	 sobre	 que	marcas	 seguir	 (Baird	 e	 Parasnis,	
2011).	Contrariamente	aos	profissionais	de	marketing,	que	acreditam	que	os	clientes	seguem	












2012;	 Laroche	et	 al.	 2013;	 Zaglia,	 2013),	 a	presente	 investigação	está	assim	em	 linha	 com	
Nelson-Field	e	Taylor	(2012)	e	com	Baird	e	Parasnis	(2011).	Os	resultados	obtidos	afastam	a	















Assim,	 os	 resultados	 estão	 alinhados	 com	 ideia	 de	 uma	 participação	 diferenciada	 nas	
plataformas	digitais	(Carpentier,	2011),	nas	quais	alguns	utilizadores	se	envolvem	na	criação	
de	conteúdo	que	desejam	partilhar,	mas	outros	apenas	navegam	à	procura	de	conteúdos	que	
satisfaçam	 as	 necessidades	 que	 já	 eram	 satisfeitas	 pelos	 mass	 media,	 tendo	 assim	 um	
conjunto	aparentemente	passivo.	Ele	não	é	participativo,	no	sentido	em	que	o	utilizador	não	
intervém	 com	o	 seu	 contributo	 criativo,	 e	 é	 ativo	 no	 sentido	 em	que	 a	 teoria	 dos	 usos	 e	
gratificações	compreende	o	comportamento	das	audiências	em	relação	aos	mass	media.		

























noção	 de	 e-ouvinte	 de	 Cordeiro	 (2011)	 ou	 de	 uma	 e-audiência,	 no	 sentido	 em	 que	
entendemos	que	esta	não	desaparece,	como	preconizam	Anderson	(2010)	e	Rosen	(2008),	
mas	apenas	altera	os	seus	pontos	de	acesso	aos	conteúdos	que	a	satisfaz,	e-sintonizando	em	








que	 depois	 são	 promovidos	 e	 distribuídos	 nas	 plataformas	 digitais,	 entendemos	 que	 as	
radiomorfoseadas,	para	adaptar	o	termo	de	Prata	(2007),	devem	diversificar	o	seu	foco	de	
produção	pelas	plataformas	onde	estão	presentes,	criando	conteúdos	que	podem	ter	origem	
na	 programação	 de	 FM	 e	 depois	 são	 distribuídos	 pelas	 plataformas	 de	 meios	 sociais	 ou	
fazendo	 o	 inverso.	 Isto	 é,	 criando	 conteúdos	 para	 as	 plataformas	 de	 SRS	 que	 depois	 são	
inseridos	 nas	 programações	 de	 FM.	 De	 certo	 modo,	 os	 mass	 media	 já	 o	 fazem,	 mas,	






O	 estudo	 I,	 Públicações,	 fãs	 e	 interação,	 possibilitou	 concluir	 que	 as	 rádios	 que	 registam	
valores	mais	 elevados	 de	 PTAT	 nas	 suas	 páginas	 de	 Facebook	 são	 as	 que	 apresentam	um	





Vários	dados	apontam	para	esta	 conclusão.	Por	um	 lado,	o	 conteúdo	dos	 comentários,	 às	
publicações	 efetuadas	 pelas	 rádios	 nas	 suas	 cronologias,	 é	 orientado	 pelos	 conteúdo	 das	
publicações	das	 rádios.	Por	outro,	os	contributos	das	publicações	dos	utilizadores,	na	área	
publicações	 para	 as	 páginas	 é,	 em	 muitos	 casos,	 uma	 resposta	 aos	 conteúdos	 de	
entretenimento	 difundidos	 nas	 emissões	 de	 rádio.	 Sejam	 pelas	 reações	 às	 rúbricas	 de	




Quando	 existe	 uma	 comunidade,	 como	 no	 9gag	 ou	 na	 comunidade	 de	 utilizadores	 Apple	
Newton,	as	publicações	dos	utilizadores	são	dirigidas	para	outros	utilizadores,	ainda	que	à	
 317	
sombra	 da	 marca.	 No	 caso	 da	 presente	 investigação,	 a	 maioria	 das	 publicações	 dos	
utilizadores	são	dirigidas	às	rádios	ou,	quanto	muito,	aos	profissionais	dessas	rádios.		
Este	 aspeto	 é	 muito	 importante.	 A	 diferença	 entre	 uma	 comunidade	 e	 uma	 audiência	 é	
ilustrada	por	Brogan	(2009)	e	a	sua	metáfora	da	direção	para	onde	apontam	as	cadeiras.	Numa	
comunidade,	as	cadeiras	estão	viradas	umas	para	as	outras.	Numa	audiência	as	cadeiras	estão	
viradas	 para	 o	 palco.	 As	 publicações	 dos	 utilizadores	 nas	 páginas	 oficiais	 das	 rádios	 no	
Facebook	estão	orientadas	para	o	palco.	Por	isto,	o	conteúdo	analisado	leva	a	concluir	que	a	
utilização	das	páginas	oficiais	de	Facebook	das	rádios	constitui	uma	audiência.		






de	 passagem	 do	 observador	 passivo	 para	 o	 participante	 ativo,	 o	 que	 representam	 uma	



















comportamento	 das	 audiências.	 Como	 refere	 Cover	 (2006),	 estes	 desenvolvimentos	
tecnológicos	devolvem	às	audiências	a	possibilidade	de	participar	no	processo	de	uma	forma	
visível.	 Do	 mesmo	 modo,	 a	 evolução	 tecnológica	 não	 só	 altera	 o	 modelo	 tradicional	 de	
conceção	da	audiência,	aproximando-a	do	modelo	que	precede	o	aparecimento	dos	meios	de	








existiram	nos	 teatros	 ou	 concertos	 de	música	 –	 embora	Napoli	 (2011a)	 note	 que,	 com	os	


























na	 transição	para	 o	 digital,	 reforçando	o	papel	 das	 estratégias	 de	programação	 (Cordeiro,	
2007),	 implicando	a	criação	de	conteúdos	 interativos,	especializados	e	personalizados	(Ala-










PTAT	 ganham	 as	 rádios	 que,	 consciente	 ou	 inconscientemente,	 partilham	 conteúdos	 que	
estão	 mais	 próximo	 daquilo	 que	 os	 ouvintes	 procuram.	 No	 caso	 das	 rádios	 analisadas,	
entretenimento.	Os	dados	mostram	que	os	ouvintes	 estão	 a	usar	 o	 Facebook	 como	parte	
integrante	do	seu	consumo	de	rádio.		




pelas	 suas	 mensagens	 no	 Facebook	 das	 rádios.	 Algumas	 das	 publicações	 surgem	 de	
portugueses	que	se	encontram	espalhados	pelo	mundo,	em	locais	como	Angola,	Inglaterra	ou	







Concluímos	 com	 a	 análise	 das	 publicações	 para	 as	 páginas,	 que	 alguns	 ouvintes	 usam	 as	
páginas	de	Facebook	para,	simplesmente,	entrar	em	contacto	com	as	rádios.	Da	mesma	forma	




















social	 humana,	 também	 caracterizada	 pelas	 redes	 sociais	 em	 que	 estamos	 imersos.	 As	
limitações	 tecnológicas	 impediam	 a	 fluidez	 que	 as	 ferramentas	 de	 que	 dispomos	 hoje	
permitem.		
Assim,	pelo	tipo	de	conteúdo	analisado,	entendemos	que	os	ouvintes	usam	esta	plataforma	



































e	 a	 ideia	 de	 oportunidade	 que	 alguns	 investigadores	 encontram	 nestas	 plataformas	
(Gummerus	et	al.,	2012;	Kane	et	al.	2009;	Laroche	et	al.	2013;	Quinton	&	Harridge-March,	
2012;	Rowley,	et	al.	2007;	Zaglia,	2013),	a	presente	investigação	proporciona	uma	clarificação	




a	 rádio,	 que	 evolui	 a	 partir	 da	 ideia	 clássica	 de	 audiência	 de	meios	 de	massa,	 anónima	 e	
atomizada,	 para	 uma	 mais	 visível	 e	 ruidosa,	 não	 necessariamente	 mais	 participativa.	 A	





Em	terceiro	 lugar,	os	dados	revelam	ainda	que	os	 fãs	das	marcas	 fazem	do	Facebook	uma	
plataforma	 de	 correio	 para	 enviar	 as	 suas	 mensagens.	 Este	 tipo	 de	 uso,	 não	 previsto	
originalmente74,	pelos	sites	de	redes	sociais,	nem	identificado	pela	literatura	de	marketing,	
                                       





mais	 recentemente,	 de	 email.	 A	 identificação	 deste	 uso,	 dado	 à	 plataforma	 Facebook,	 é	
igualmente	um	contributo	da	presente	dissertação.		












diferente	 do	 de	 reagir	 ao	 que	 ouvem	 em	 antena,	 nas	 áreas	 cronologias	 das	 páginas	 de	









Lusch,	 2004).	 As	 conclusões	 não	 permitem	 contrariar	 este	 aspeto.	 Dadas	 as	 suas	
características	 tecnológicas,	que	permitem	a	 comunicação	bidirecional,	 eventualmente	em	


















ouvintes	 às	 páginas	 da	 rádio	 pode	 ter	 como	motivação	 apenas	 a	 vontade	 de	 receber	 os	
conteúdos	da	rádio.	As	rádios	devem	assim	ajustar	o	conteúdo	que	colocam	nos	sites	de	redes	
sociais	às	necessidades	dos	ouvintes.		
Baird	 e	 Parasanis	 (2011)	 concluíram	que	 os	 consumidores	 procuram	principalmente	 obter	
descontos	ou	algum	tipo	de	beneficio	quando	adicionam	uma	marca	à	sua	coleção	de	gostos.	
Uma	 conclusão	 que	 está	 em	 linha	 com	 as	 conclusões	 da	 presente	 investigação.	 Afinal,	 os	
ouvintes	de	rádio	interagem	mais	quando	o	conteúdo	lhes	interessa.	Ao	reconhecer	que	os	



























uma	 forma	 mais	 profunda	 que	 a	 que	 observámos	 neste	 trabalho.	 Na	 era	 do	 e-ouvinte	
(Cordeiro,	2011)	os	meios	sociais	não	são	apenas	plataformas	onde	se	depositam	conteúdos	
emitidos	 em	 FM,	 mas	 uma	 extensão	 da	 rádio,	 da	 forma	 como	 a	 concebemos,	 como	 é	
produzida	e	como	é	consumida.		
Tomar	consciência	das	características	dos	sites	de	redes	sociais	e	da	forma	como	os	ouvintes	
as	 utilizam	 permite	 às	 estações	 de	 rádio	 potenciarem	 a	 relação	 com	 quem	 as	 ouve.	 Ao	
concluirmos	 que	 os	 ouvintes	 acedem	 aos	 conteúdos	 das	 rádios,	 agora	 também,	 nas	 suas	
páginas	de	Facebook,	e	as	usam	para	fazer	chegar	às	rádios	as	suas	reações	ao	que	ouvem	na	
programação	ou	para	 colocarem	questões	dos	mais	 diversos	 tipos,	 estamos	não	 apenas	 a	
reforçar	a	ideia	de	e-ouvinte	(Cordeiro,	2011),	mas	também	a	afirmar	a	importância	destas	
plataformas	 como	 consumo	atual	 de	 rádio.	Assim,	 tal	 como	no	passado	diversas	 áreas	 da	
 326	





Importa	 reconhecer	 algumas	 das	 limitações	 do	 presente	 trabalho.	 Em	 primeiro	 lugar,	 ao	
estudar	o	caso	particular	das	estações	de	 rádio,	deixamos	de	 fora	um	grande	conjunto	de	
marcas	muito	 diversas.	 Embora	 possam	 ser	 entendidas	 como	marcas	 (Mendes,	 2001),	 as	
estações	 de	 rádio	 são	 um	 caso	 particular,	 desde	 logo,	 pela	 sua	 natureza	 de	 meio	 de	







replicação	 da	 presente	 investigação,	mas	 com	 amostras	 de	 outro	 tipo	 de	marcas,	mesmo	








Nelson-Field	 e	 Taylor	 (2012),	 os	 valores	 médios	 de	 %PTAT	 são	 de	 0,5%	 e,	 neste	 caso	 do	
presente	 trabalho,	 o	 valor	 médio	 é	 10	 vezes	 superior?	 Tendo	 em	 conta	 que	 as	 marcas	





que	 outro	 fenómeno	 pode	 levar	 a	 que	 o	 valor	 de	 %PTAT	 das	 estações	 de	 rádio	 seja	 tão	
superior	ao	das	marcas	fortes?	
Uma	 outra	 limitação	 decorre	 do	 tipo	 de	métodos	 e	 técnicas	 utilizados.	 Os	 sites	 de	 redes	
sociais,	 como	 o	 Facebook,	 permitem	 o	 acesso	 fácil	 ao	 material	 publicado.	 A	 análise	 de	
conteúdo	 afigura-se	 uma	 ferramenta	 adequada	 para	 a	 exploração	 das	 publicações	 de	












Partimos	 para	 esta	 investigação	 marcados	 pela	 redefinição	 do	 espaço	 dos	 media,	 pela	






O’Guinn,	 2001)	 nos	 meios	 sociais,	 e	 em	 particular	 nos	 sites	 de	 redes	 sociais,	 têm	 sido	
apresentadas	como	uma	chave	para	o	sucesso	das	marcas	(Fournier	&	Lee,	2009;	Gummerus	
et	al.,	2012;	Jahn	&	Kunz,	2012;	Kaplan	&	Haenlein,	2010;	Laroche	et	al.,	2013;	Vries	et	al.,	








Ao	 longo	 do	 processo	 de	 investigação,	 quer	 através	 do	 aprofundamento	 da	 revisão	 de	
literatura,	 quer	 nas	 diversas	 apresentações	 públicas	 da	 investigação,	 nas	 suas	 fases	
intermédias,	 ou	 depois	 já	 com	 a	 análise	 de	 conteúdo	 realizada	 no	 âmbito	 da	 presente	


























ao	 implicarem	 o	 alargamento	 dos	 pontos	 de	 contacto	 com	 os	 consumidores.	 No	 caso	
especifico	 da	 rádio,	 proporcionam	 novas	 formas	 de	 consumo	 de	 conteúdos,	 assíncrona	 e	
fragmentada,	ilustradas	pelo	conceito	de	e-ouvinte	de	Cordeiro	(2011),	que	implicam	a	adoção	
de	 novas	 linguagens	 de	 comunicação.	 Vídeo,	 texto,	 fotografias	 passam	 a	 fazer	 parte	 do	
universo	de	conteúdos	programados	e	distribuídos	pelas	rádios	que,	metamorfoseadas,	estão	
simultaneamente	 no	 topo	 da	 cadeia	 de	 comunicação	 e	 integradas	 nas	 redes	 horizontais	
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A.	Redes	sociais	 Práticas	 de	 redes	 sociais	 são	 aquelas	 que	 incidem	 na	 criação,	 melhoramento	 e	
sustentação	de	laços	entre	os	membros	da	comunidade	de	marca	
1.	Acolhimento	 Cumprimentar	 os	 novos	 membros,	 auxiliando-os	 na	 sua	 aprendizagem	 dos	 valores	 da	
marca	e	na	socialização	comunitária	(Schau	et	al.,	2009).	Exemplo:	Muñiz	e	Schau	(2005):	
acolhimento	 dos	 novos	 utilizadores	 na	 comunidade	 Apple	 Newton,	 apontando-lhes	
recursos	importantes	da	comunidade.	
2.	Empatia	 Apoio	 emocional	 e/ou	 físico	 aos	 outros	 membros,	 incluindo	 apoio	 na	 utilização	 dos	
produtos	 da	 marca	 (por	 exemplo,	 falha	 do	 produto,	 personalização)	 e/ou	 para	 as	
questões	 da	 vida	 não	 relacionadas	 com	 a	 marca	 (Schau	 et.	 al.	 2009)	 Exemplo:	 ajuda	









4.	Evangelizar		 Ao	 evangelizar,	 os	membros	 agem	 como	 emissários	 altruístas	 e	 embaixadores	 de	 boa	
vontade	(Schau	et	al.,	2009).	Pode	manifestar-se	como	a	partilha	das	"boas	notícias"	da	
marca,	 inspirando	outros	 a	 utilizá-la.	 Exemplo:	A	 criação	de	 conteúdos	 favoráveis	 para	
atrair	novos	utilizadores	Apple	Newton	(Muñiz	e	Schau,	2007)	



























D.	Uso	da	marca	 As	 práticas	 de	 uso	 da	 marca	 são	 especificamente	 relacionadas	 com	 a	 melhoria	 da	
utilização	da	marca	objecto	da	comunidade.	
10.	Cuidar	 Cuidados	a	ter	com	a	marca	ou	sistematizar	os	padrões	de	uso	ideal	(Schau	et	al.	2009).	
Exemplo:	 Os	 rituais	 elaborados	 que	 giram	 em	 torno	 da	 limpeza	 das	 motos	 Harley	
(Schouten	e	McAlexander,	1995).	
11.	Personalização	 Modificar	a	marca	para	se	adequar	ao	nível	de	grupo	ou	necessidades	individuais	(Schau,	
et	 al.	 	 2009).	 Exemplo:	 edição	 de	 fã	 de	 Star	 Trek	 e	 contributo	 para	 a	 revista	 de	 fãs	
(Kozinets	(2001).	










































































































































O	presente	documento	 inclui	 a	 grelha	de	análise,	 com	as	diferentes	 categorias	de	análise,	




As	 estações	 de	 rádio	 são	 classificadas	 de	 acordo	 com	 a	 ficha	 de	 identificação	 do	 país	 de	
origem	 e	 formato	 das	 estações	 de	 rádio.	 Parte	 da	 informação	 constante	 nesta	 ficha,	
nomeadamente	o	formato	de	cada	estação,	não	se	encontra	nas	suas	páginas	de	Facebook.	
Esta	informação,	assim	como	as	audiências	de	cada	uma	das	estações	de	rádio,	foi	obtida	no	
site	 da	 empresa	 de	 consultores	 de	 rádio	 Radio	 Intelligence	
(http://www.radiointelligence.com/ratings/)	
	
Nome	 Âmbito	 País	 Formato	
94,3	RS2	 Local	-	Berlim	 Alemanha	 AC	
RTL	-	Berlim	 Local	-	Berlim	 Alemanha	 HOT	AC	
2DAY	FM	–	Sidney	 Local	-	Sidney	 Australia	 CHR	
NOVA	969	–	Sidney	 Local	-	Sidney	 Australia	 CHR	
98.1	CHFI	 Local	-	Toronto	 Canadá	 SOFT	AC	
CHUM	FM	–	Toronto	 Local	-	Toronto	 Canadá	 HOT	AC	
Cadena	100	 Nacional	 Espanha		 AC	
LOS	40	Principales	 Nacional	 Espanha		 CHR	
106.7	Lite	FM	–	Nova	Iorque	 Local	-	Nova	Iorque	 EUA	 AC	
KIIS	FM	-	LA	 Local	-	Los	Angeles	 EUA	 CHR	
104.3	MyFM	-	LA	 Local	-	Los	Angeles	 EUA	 HOT	AC	
Z100	–	Nova	Iorque	 Local	-	Nova	Iorque	 EUA		 CHR	
NRJ		 Nacional	 França	 CHR	
Fun	 Nacional	 França	 CHR	
Heart	FM		 Várias	cidades	 Inglaterra	 AC	
Capital	FM	 Várias	cidades	 Inglaterra	 CHR	
RFM	 Nacional	 Portugal		 HOT	AC	






A	 grelha	 de	 categorias	 de	 registo	 é	 preenchida	 ao	 longo	 da	 análise	 das	 publicações	
efectuadas	pelas	estações	de	rádio	nas	suas	páginas	de	Facebook.	
	
0	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	 8	











		 		 		 		 		 		 		 		 		
		 		 		 		 		 		 		 		 		
		 		 		 		 		 		 		 		 		
		 		 		 		 		 		 		 		 		





























































	 	 	 	 	
	 	 	 	 	
7	-	Tem	hiperligação	para	o	website	da	rádio?	
	 	 	 	 	
1	 Sim	 		
	
	 	 	 	 	
2	 Não	 		
	
	 	 	 	 	 	 	 	 	
	 	 	 	 	
8	-	A	rádio	responde	aos	comentários	quando	solicitada?	
	 	 	 	 	
1	 Sim	 		
	







a. Os	 campos	 0	 a	 3	 da	 “grelha	 de	 categorias	 de	 registo”	 são	 preenchidos	 a	 partir	 da	
informação	 constante	 na	 ficha	 de	 identificação	 do	 país	 de	 origem	 e	 formato	 das	
estações	de	rádio	e	de	acordo	com	os	códigos	previstos	neste	manual.	
 366 
b. Os	 campos	 4	 e	 5	 são	 preenchidos	 com	 a	 informação	 fornecida	 pelo	 Facebook	 e	
constante	na	página	da	estação	de	rádio.	

































São	 publicações	 que	 objectivamente	 se	 destinam	 a	 promover	 os	 conteúdos	 da	 rádio	 ou	
produtos	de	seus	clientes.		
Exemplos	









































O	presente	documento	 inclui	 a	 grelha	de	análise,	 com	as	diferentes	 categorias	de	análise,	










de	 estações	 de	 rádio	 com	um	 valor	 de	%PTAT	 superior	 a	 10%.	No	 entanto,	 entre	 os	 dois	
estudos	 a	 rádio	 australiana	 2day	 FM	 substituiu	 a	 sua	 página	 oficial	 de	 Facebook	 por	 uma	
aplicação	 móvel.	 Contactámos	 a	 2day	 FM	 no	 sentido	 de	 obter	 uma	 resposta	 para	 esta	
mudança.	Não	obtivemos	resposta	aos	contactos	que	efectuámos	a	partir	dos	formulários	de	
perguntas	que	disponibilizam	no	seu	sitio	de	Internet	(www.2dayfm.com.au)	
Assim,	 optámos	 por	 incluir	 a	 Rádio	 Comercial.	 Desta	 forma,	 o	 estudo	 II	 inclui	 na	 amostra	
duas	rádios	canadianas	e	duas	rádios	portuguesas.		
Quadro	I	–	Amostra	do	estudo	I	
País	 Nome	 Formato	 %PTAT	
Canadá	 98.1	CHFI	–	Toronto		 SOFT	AC	 53%	
Canadá	 CHUM	FM	–	Toronto	 HOT	AC	 29%	
Portugal	 RFM	 HOT	AC	 13%	











murais	 das	 suas	 páginas	 pessoais.	 Podem	 também	 efectuar	 publicações	 numa	 área	
designada	pelo	Facebook	como	“publicações	para	a	página”.	Em	qualquer	dos	casos	podem	
sempre	 visualizar	 os	 contributos	 de	 outros	 utilizadores	 e	 interagir	 com	 eles	 através	 de	
comentários	ou	gostos.	No	caso	dos	contributos	na	área	“publicações	para	a	página”	podem	
também	 partilhar	 os	 contributos	 de	 outros	 utilizadores	 para	 os	 murais	 das	 suas	 páginas	
pessoais.	 Pontualmente,	 algumas	marcas	 utilizam	 aplicações	 de	 Facebook	 para	 permitir	 a	
interação	com	os	utilizadores.		
Nos	 casos	 analisados	 na	 presente	 amostra,	 apenas	 é	 possível	 aos	 utilizadores	 interagirem	





























































































































































































B.	Gestão	de	impressão	 		 		 		
		








































		 7.	 Estebelecer	 de	
marcos	
































D.	Uso	da	marca	 		 		 		
		
















		 Consciênca	de	tipo	 		 		
		








































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































link	 #óscares	 355	 3	 17	 http://www.facebook.com/53498842922/p
osts/10153494794117923	







































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Data	 Tipo	 Texto	 Like	 Comment	 Share	 Link	
1	 2015-02-24	
16:20	






































































































































































































1	 0	 0	 http://www.facebook.com/
53498842922/posts/10153
497741102923	
22	 42057,38876	 status	 Mudem	de	músicas.	Está	muito	
repetido	!	






















































































































































































foto	 (sem	texto)	 14	 1	 0	 http://www.facebook.com/
53498842922/posts/10206
238593667515	






































































































































































































4	 0	 0	 http://www.facebook.com/
53498842922/posts/10200
364524832565	







































































































































































































1	 3	 0	 http://www.facebook.com/
53498842922/posts/10153
503753142923	
88	 42060,26933	 foto	 Bom	dia	RFM	:)	
			A	caminho	do	trabalho	e	sempre	
sintonizado	







































































































































































2	 0	 0	 http://www.facebook.com/
53498842922/posts/10153
499554472923	










































































































































































































































































































































































































foto	 (sem	texto)	 3	 0	 0	 http://www.facebook.com/
53498842922/posts/14160
19698698892	






















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































O	presente	documento	 inclui	 a	 grelha	de	análise,	 com	as	diferentes	 categorias	de	análise,	










de	 estações	 de	 rádio	 com	um	 valor	 de	%PTAT	 superior	 a	 10%.	No	 entanto,	 entre	 os	 dois	
estudos	 a	 rádio	 australiana	 2day	 FM	 substituiu	 a	 sua	 página	 oficial	 de	 Facebook	 por	 uma	
aplicação	 móvel.	 Contactámos	 a	 2day	 FM	 no	 sentido	 de	 obter	 uma	 resposta	 para	 esta	
mudança.	Não	obtivemos	resposta	aos	contactos	que	efectuámos	a	partir	dos	formulários	de	
perguntas	que	disponibilizam	no	seu	sitio	de	Internet	(www.2dayfm.com.au)	
Assim,	 optámos	 por	 incluir	 a	 Rádio	 Comercial.	 Desta	 forma,	 o	 estudo	 II	 inclui	 na	 amostra	
duas	rádios	canadianas	e	duas	rádios	portuguesas.		
Quadro	I	–	Amostra	do	estudo	I	
País	 Nome	 Formato	 %PTAT	
Canadá	 98.1	CHFI	–	Toronto		 SOFT	AC	 53%	
Canadá	 CHUM	FM	–	Toronto	 HOT	AC	 29%	
Portugal	 RFM	 HOT	AC	 13%	






Para	 atingir	 os	 objectivos	 do	 estudo	 II	 e	 responder	 à	 sudquestões	 de	 investigação	 SQI7	 é	

















































































































































































































Código	para	contributos	de	utilizadores	 sugerem	que	se	 fale	 sobre	determinados	assuntos	
na	emissão	de	rádio.	
	
Perguntas	várias	=	10	
Código	para	publicações	nas	quais	os	utilizadores	efetuem	questões	à	rádio	não	cobertas	ou	
outros	códigos.	Por	exemplo,	perguntar	se	a	rádio	sabe	o	que	vai	acontecer	com	a	greve	do	
metro	ou	como	falar	com	algum	convidado	que	esteve	na	emissão	de	rádio.	
	
Promoção	de	artista	=	11		
Alguns	utilizadores	efetuam	publicações	de	carácter	promocional.	Este	código	destina-se	às	
publicações	cujo	o	objectivo	é	promover	artistas.		
	
 488 
Promoção	de	negócios	ou	eventos	=	12	
Alguns	utilizadores	efetuam	publicações	de	carácter	promocional.	Este	código	destina-se	às	
publicações	cujo	o	objectivo	é	promover	negócios	ou	eventos	dos	utilizadores.		
	
Pedido	de	divulgação	de	acção	de	solidariedade	=	13	
	
VA12	–	Direcção	da	publicação	do	utilizador		
Códigos:	
	 Dirige-se	ou	responde	à	rádio	=	1	
	 Dirige-se	ou	responde	a	outro	membro	=	2		
Marcar	1	se	a	publicação	do	utilizador	é	uma	resposta	à	publicação	da	rádio	ou	2	se	é	uma	
resposta	a	outro	utilizador.	
	
	
	
